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Referat 
Der Kampf um qualifizierte Mitarbeiter ist schwer und oftmals haben 
kleine und mittelständische Unternehmen Nachteile, da sie nicht die Be-
kanntheit von Großkonzernen vorweisen können. Um diese zu steigern 
und Bewerbern einen weiteren Anreiz zu geben, sollten die Möglichkei-
ten die das Web 2.0 bietet, ausgeschöpft werden. 
 
Im Rahmen dieser Arbeit soll ein Verständnis für die Bedeutung von So-
cial Media im Unternehmenseinsatz, insbesondere im Bereich Personal-
marketing geschaffen werden. 
Die Möglichkeiten die sich durch den Einsatz von Weblog und Co. erge-
ben, werden ausgearbeitet und mit Beispielen aus der Praxis verdeut-
licht. Ebenso wird ein Konzept für Unternehmen zur Einführung von So-
cial Software vorgestellt, an dem sie sich orientieren können. 
 
Wird das Web 2.0 und seine Möglichkeiten für das Personalmarketing 
nur ein vorübergehender Hype sein oder die Zukunft? Inwieweit ist es 
unter anderem bei der Suche nach qualifizierten Mitarbeitern hilfreich? 
Diese Arbeit ist an Unternehmen gerichtet, die am Anfang im Umgang 
mit Web 2.0 stehen. Unternehmen, die die Chancen und Risiken von 
Web 2.0-Instrumenten gegenüberstellen, um eine Kosten- und Nutzen-
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1.1 Wachsende Bedeutung von Social Media 
In den letzten 10 Jahren hat das Internet im wirtschaftlichen und priva-
ten Bereich Einzug gehalten. Unternehmen ohne Internetauftritt gehören 
der Vergangenheit an. Heute ist die moderne Welt ohne Internet un-
denkbar, da es das Informations- und Kommunikationsmedium der mo-
dernen Gesellschaft ist.1 Es verwundert daher nicht, wenn Unternehmen 
ihre Rekrutierungs- und Personalmarketingaktivitäten mehr und mehr 
ins Internet verlagern. Die unternehmenseigenen Karriere-Webseiten 
und die Vielzahl an Online-Jobbörsen bieten vielfältige Möglichkeiten die 
Aufmerksamkeit von potenziellen Bewerbern zu wecken. Vor allem geht 
es neben der Rekrutierung von MA verstärkt um den Aufbau von Talent-
Pools, eines Beziehungsmanagements sowie eines starken Employer 
Brandings. Diese Faktoren sind in Zeiten großen Fachmangels ein Er-
folgsfaktor im Kampf um die qualifiziertesten Bewerber.2 
 
Das Internet entwickelte sich vom Web 1.03, zu Web 2.04 hin zum heuti-
gen Social Media und wurde dabei schneller, attraktiver und nützlicher, 
so dass immer mehr Menschen „online“ sind.5 Laut der aktuellen Studie 
„(N)OLINER Atlas 2011 vom Marktforschungsunternehmen TNS Infratest 
verfügen 74,3 Prozent der Deutschen über einen Internetzugang. Die 
folgende Abbildung stellt die Entwicklung der Internetnutzung6 von 2001 
bis 2011 dar. 
 
                                          
1
 vgl. Whitepaper Schmitz (2010), S. 1 
2
 vgl. Whitepaper Meser (2007), S. 1 
3




 vgl. Bauer/ Groß-Leege/ Rößger (2007), S. 5f 
6
 es wurde nur der PC-Zugang berücksichtigt 
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Unter „Onliner“ wird der aktive Internet-Anwender, unter „Nutzungspla-
ner“ ein künftiger Internet-Anwender und unter „Offliner“ der Personen-
kreis, der kein Internet nutzt, verstanden.8 
 
Unter den „Onlinern“ ist vor allem eine Zielgruppe, die bei Unternehmen 
äußerst beliebt ist. Die sogenannten Millennials oder auch Gen Y, die gut 
ausgebildet, technik-affin, multikulturell, weltoffen und selbstbewusst 
sind.9 Wie aus der nachfolgenden Abbildung ersichtlich, bilden sie mit 
über 95 Prozent den Großteil der Internetnutzer. 
                                          
7
 Abbildung entnommen aus: (N)ONLINER Atlas 2011, 03.08.2011 
8
 vgl. Schiller Garcia (2007), S. 64 
9
 vgl. Gertz “Millennials – was der Nachwuchs wirklich will”, 03.08.2011  
Einleitung 11 
 




Um von dieser Zielgruppe wahrgenommen zu werden, muss ein authen-
tischer und glaubwürdiger Einblick in das Unternehmen gegeben wer-
den. Früher standen Bewerbern nur die Informationen zur Verfügung, 
die das Unternehmen bereitstellte. In Zeiten von Web 2.0 können sie 
aber mit aktuellen oder ehemaligen MA, Führungskräften und Kunden in 
Kontakt treten und so einen umfassenden Einblick in das Unternehmen 
erhalten. 11 
 
Da die Bereitschaft im Internet höher ist über negative Erfahrungen zu 
berichten als über positive und die Unternehmen keine Kontrolle darüber 
haben, ist es essentiell ein starkes Employer Brand aufzubauen, um so 
weniger Angriffsfläche zu bieten.12 Des Weiteren ist die gewollte Ziel-
gruppe der Arbeitsgeber oftmals bereits in Social Media zu Hause und 
die Arbeitsgeber, die es heute schon sind, ziehen somit die volle Auf-
merksamkeit auf sich. Wer als Arbeitgeber in Social Media nicht agiert, 
ist schnell unattraktiv und somit nicht im Fokus der relevanten Zielgrup-
pe.13 
 
                                          
10
 Abbildung entnommen aus: (N)ONLINER Atlas 2011, 03.08.2011 
11
 vgl. Whitepaper Schmitz (2010), S. 3 
12
 vgl. Whitepaper Meser (2007), S. 1 
13
 vgl. DGFP „Machen sie mal was anderes“ – Interview mit Robindro Ullah über Social  
   Media-Einsatz im Personalmarketing, 04.08.2011 
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Die Herausforderung besteht darin, die Bedeutung von Social Media zu 
erkennen, die Chancen zu nutzen und die dadurch entstehenden Risiken 
zu reduzieren.14 
                                          
14
 vgl. Whitepaper Meser (2007), S. 2 
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1.2 Methodik und Aufbau 
Kapitel 1 stellt den Grund für den Einsatz von Social Media in der heu-
tigen Zeit dar. Es zeigt auf, dass es sich lohnen kann Web 2.0-
Anwendungen zu benutzen, um die gewünschte Zielgruppe zu erreichen. 
Weiterhin werden der Aufbau und die Methodik dieser Arbeit näher be-
leuchtet. Ebenso wird die Zielstellung und die Zielgruppe definiert und 
erklärt. 
 
Kapitel 2 behandelt die theoretischen Grundlagen zu Personalmarketing 
und Web 2.0. Es werden die Notwendigkeit und die verschiedenen Auf-
gaben vom Personalmarketing näher erläutert. Die Instrumente und 
Anwendungen, die das Web 2.0 zu bieten hat, werden in diesem Kapitel 
dargestellt. 
 
Kapitel 3 gibt einen Überblick, wie Social Media-Instrumente im Unter-
nehmen eingesetzt werden können. Es wird auf Möglichkeiten sowie 
Grenzen dieser Instrumente, die Weblogs, Wikis, Podcasts und Social 
Communities für Unternehmen bereithalten eingegangen. Anwendungs-
beispiele verdeutlichen dies und zeigen zudem, dass nach der Einfüh-
rung der Anwendung bzw. des Instruments die Probleme, die zur Einfüh-
rung führten, nicht sofort behoben worden sind. 
 
Kapitel 4 stellt ein Konzept, am Beispiel eines Corporate Blog, vor. 
Strategisch wichtige Fragen werden aufgeworfen und beantwortet bzw. 
Möglichkeiten zur Lösung aufgezeigt. Dazu zählen zum einen die Grün-
de, die zur Einführung eines Corporate Blogs führen sowie technische, 
rechtliche und personelle Fragen. Ebenso müssen Kosten und Nutzen 
gegeneinander abgewogen werden. Die Einführung des Corporate Blogs 
lässt sich nicht ohne Aufwand gestalten. Am Ende des Kapitels werden 
mögliche Kriterien für die Erfolgskontrolle und –messung vorgeschlagen. 
 
Kapitel 5 fasst die Erkenntnisse zusammen und gibt einen Ausblick auf 
die Zukunft. Im Fazit werden die Ergebnisse der Arbeit gesammelt und 
kurz wiedergegeben. Ein Ausblick zeigt, in welche Richtung sich das Web 




Die vorliegende Arbeit soll Verständnis für die Wichtigkeit und die Mög-
lichkeiten von Social Media im Rahmen der Personalrekrutierung und des 
Personalmarketings schaffen. Ziel ist es, die Möglichkeiten die das Web 
2.0 hierfür bietet zu erkennen, anzunehmen und umzusetzen. 
 
Bei der Suche nach einer optimalen Lösung kann eine Gegenüberstel-
lung der Vor- und Nachteile von Social Media-Instrumenten behilflich 
sein. Anwendungsbeispiele aus Unternehmen verdeutlichen, inwieweit es 
sich lohnt, sich darauf einzulassen und aktiv in einem Unternehmen ein-
zusetzen. Am Ende soll ein Konzept zur Einführung von Social Media in 
kleinen und mittelständischen Unternehmen am Beispiel eines Corporate 
Blog entwickelt werden.  
1.4 Zielgruppe 
Diese Arbeit ist auf kleine und mittelständische Unternehmen zuge-
schnitten und konzentriert sich in ihren Ausführungen auf die Bedeut-
samkeit von Social Media für die Rekrutierung neuer Mitarbeiter. Ferner 
soll auf deren Vorteile für das Personalmarketing aufmerksam gemacht 
werden. Der steigende Mangel an Fachkräften erfordert die Fokussierung 
auf neue Wege der Rekrutierung. Diese zu finden und zu nutzen wird 
zukünftig an Bedeutung gewinnen. 
 
Kleine und mittelständische Unternehmen sollen auf die Möglichkeiten 
von Web 2.0 für deren Mitarbeiterrekrutierung und Personalmarketing 
hingewiesen werden und gleichzeitig Berührungsängste mit diesem The-
ma abbauen. 
 
Unternehmen, die gegenwärtig noch offline nach Mitarbeitern suchen 
und mit Social Media im Internet noch keine Erfahrungen haben, wird 
ein Konzept zur Einführung von Social Media im Unternehmen vorge-
stellt. Ferner soll die selbständige Überprüfung der Effektivität beste-
hender Instrumente angeregt werden, um diese möglicherweise noch 
optimieren und ausbauen zu können. 
 
Insbesondere Rekruter und Marketingentscheider sollen in die Lage ver-
setzt werden, zu prüfen, ob die Einführung von Social Media für ihr Un-
ternehmen in Frage kommt. Hierfür ist die Kenntnis der noch aufzuzei-
genden Instrumente und Nutzungsmöglichkeiten unerlässlich. 
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1.5 Begriffsdefinitionen 
Zum besseren Verständnis dieser Arbeit sollen einige Begriffe bereits im 
Vorhinein definiert und erläutert werden. 
 
Blog (Weblog) 
Eine Webseite, auf der ein öffentlich einsehbares Tagebuch oder Journal 
geführt wird. Darin werden Einträge veröffentlicht, kommentiert und 




Der Begriff beschreibt die Gesamtheit aller Blogs.16 Die Verlinkung ein-
zelner individueller Blogs untereinander lässt ein Kommunikationsmedi-
um für eine Gruppe von Benutzern entstehen.17 
 
Content Management System (CMS) 
Über eine webbasierte Software können Inhalte auf Webseiten ohne Pro-
grammierkenntnisse selbst erstellt, gepflegt und verändert werden.18 
 
Employer Branding 
Dieser Begriff umfasst die identitätsbasierte, intern wie extern wirksame 
Entwicklung und Positionierung eines Unternehmens als glaubwürdiger 
und attraktiver Arbeitgeber auf dem Markt. Mit Employer Branding soll 
die Mitarbeitergewinnung, -bindung, Leistungsbereitschaft und Unter-
nehmenskultur sowie das Unternehmensimage optimiert werden.19 
 
Facebook 
Ist ein mehrsprachiges, werbefinanziertes soziales Netzwerk, in dem 
Benutzer sich untereinander mittels Profilen darstellen und vernetzen. 
Textnachrichten können verschickt, Videos und Fotos verlinkt und aus-
getauscht werden.20 
 
                                          
15
 vgl. Koch/ Richter (2007), S. 204 
16
 vgl. Alby (2007), S. 222 
17
 vgl. Koch/ Richter (2007), S. 204 
18
 vgl. Alby (2007), S. 225 
19
 vgl. Whitepaper DEBA (2008) 
20
 vgl. Hilker (2010), S. 190 
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Feed 
Ein Dokument, das Inhalte in einem bestimmten Format (meist XML21) 
erstellt, damit es von anderen Seiten oder Applikationen genutzt werden 
kann. Blogs bieten in der Regel einen Feed an, in dem ein Ausschnitt 
oder sogar ganze Beiträge des Blogs, mit Publikationsdatum und dem 
jeweiligen Permalink22, enthalten sind.23 
 
Hawthorne Effekt 
Dieser Effekt wurde während der „Hawthorne-Studien“ beobachtet. Die 
Produktivität der Mitarbeiter nahm zu, allerdings nicht wie angenommen 
aufgrund einer Veränderung der Arbeitsbedingungen, sondern allein we-




Ist ein „verkleinertes“ Bloggen, also die Veröffentlichung von kurzen 




Ist die Bezeichnung für die Generation der Bevölkerung, die nach 1980 
geboren wurde. Sie werden auch als Generation Y, Gen Y oder Digital 
Natives bezeichnet und gelten als gut ausgebildet, technik-affin, multi-
kulturell, weltoffen und selbstbewusst.26 
 
Personalmarketing 
Ist eine personalpolitische, mitarbeiterorientierte Denk- und Handlungs-
konzeption.27 Sie richtet sich an vorhandene und potenzielle Mitarbeiter 
bzw. Bewerber und soll die langfristige Versorgung des Unternehmens 
mit qualifizierten Mitarbeitern absichern.28 
 
                                          
21
 Def. XML: ist Standard für die Erstellung maschinenlesbarer Dokumente, vgl. Alby  
   (2007), S. 236 
22
 Def. Permalink: ist ein Link, der selbst nach Archivierung des Blogeintrages noch  
   funktioniert, vgl. Alby (2007), S. 230 
23
 vgl. Alby (2007), S. 226 
24
 vgl. Gabler Wirtschaftslexikon (2000), S. 1430 
25
 vgl. Hilker (2010), S. 191 
26
 vgl. Gertz “Millennials – was der Nachwuchs wirklich will”, 03.08.2011 
27
 vgl. Bartscher/ Fritsch (1992), S. 1750 
28
 vgl. Gabler Wirtschaftslexikon (2000), S. 2389 
Einleitung 17 
Podcast 
Ist eine Serie von Bild- oder Tonaufzeichnungen, die im Internet abruf-
bar oder über Newsfeeds abonnierbar sind. Meistens besteht die Mög-
lichkeit, diese Mediendateien auf mobile Endgeräte29 zu übertragen.30 
 
Rufmanagement (engl. Online Reputation Management) 
Sind alle Aktivitäten, die sich mit der Überwachung, der Analyse und 
dem Managen von Veröffentlichungen über ein Unternehmen im Internet 
beschäftigen.31 
 
Soziale Medien (engl. Social Media) 
Ist der Überbegriff für Instrumente, in denen die Internetnutzer Meinun-
gen, Erfahrungen, Eindrücke oder Informationen austauschen und Wis-
sen sammeln können.32 Die bekanntesten sind Weblogs, Wikis, Podcast 
sowie Xing, Twitter und Co.33 
 
Social Media Marketing 
Der Begriff wird bei Unternehmen angewandt, die soziale Medien für ihre 
Zwecke nutzen. Mittels sozialer Medien treten diese in Kontakt/Dialog 
mit ihrer Zielgruppe, betreiben Markenimagepflege und steigern somit 
den Bekanntheitsgrad des Unternehmens.34 
 
Soziales Netzwerk (engl. Social Network) 
Ein soziales Netzwerk ist eine Plattform im Internet, auf der sich Mitglie-
der mit ähnlichen Interessen virtuell treffen, kennen lernen und mitein-
ander kommunizieren können.35 
 
Social Networking 
Ist der Aufbau und die Pflege von sozialen Beziehungen im Internet. Es 
werden vorsorglich Kontakte aufgebaut und dokumentiert, um bei spä-
terem Gebrauch, die Suchkosten36 zu minimieren.37 
                                          
29
 Def. mobile Endgeräte: sind Mobiltelefone, Smartphones, PDAs, Laptops und Tablet-PCs,  
   vgl. BSI „Mobile Endgeräte“, 03.08.2011 
30
 vgl. Back/ Gronau/ Tochtermann (2008), S. 292 
31
 vgl. netz-reputation „Online Reputation Definition“, 14.09.2011 
32
 vgl. Hilker (2010), S. 194 
33
 vgl. ebenda, S. 193 
34
 vgl. Allendörfer “Social Media Marketing”, 01.08.2011 
35
 vgl. Back/ Gronau/ Tochtermann (2008), S. 293 
36
 Def. Suchkosten: setzen sich aus den Kosten für die Suche nach geeigneten Mitarbeitern  
   und den Kosten zusammen, die entstehen wenn die Arbeitsleistung nicht erbracht wird,  
   vgl. Gablers Wirtschaftslexikon, Keller/ Henneberger, 01.09.2011 
37
 vgl. Koch/ Richter (2007), S. 211 
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Social Software 
Ist eine Software, die die Kommunikation und Zusammenarbeit von 
Menschen unterstützt.38 Die Akteure nutzen dabei die Potenziale und 
Beiträge von Teilnehmern eines Netzwerks.39 
 
Twitter 
Ist ein soziales Netzwerk und auf einer Webseite oder per Mobiltelefon 
geführtes, meist öffentlich einsehbares Tagebuch im Internet. Die Kurz-
nachrichten, auch Tweeds genannt, haben eine maximale Länge von 140 
Zeichen und werden in Echtzeit verschickt.40 
 
Unternehmensattraktivität (engl. company attractiveness) 
Steht für die Anziehungskraft, die ein Unternehmen auf relevante exter-
ne (potenzielle Bewerber und andere Unternehmen) sowie interne (Mit-
arbeiter) Zielgruppen ausübt. Die Produkte und Dienstleistungen sind 
ebenso wie die Attraktivität der Standorte oder das Branchenimage 
wichtige Faktoren, die die Unternehmensattraktivität kennzeichnen.41 
 
Unternehmensidentität (engl. Corporate Identity) 
Sind alle Merkmale die das Unternehmen kennzeichnen und sie von an-
deren Organisationen unterscheiden.42 
 
Unternehmenskultur (engl. Corporate culture) 
Setzt sich aus den gemeinsamen Werten, Normen und Einstellungen 
zusammen, die die Entscheidungen, Handlungen und das Verhalten aller 
unternehmensangehörigen Individuen prägt.43 
 
Web 2.0 
Der Begriff beschreibt eine in sozio-technischer Sicht veränderte Nut-
zung des Internets, bei der die Möglichkeiten konsequent genutzt und 
weiterentwickelt werden. Es stehen nicht nur die reine Verbreitung von 
Informationen, sondern die Beteiligung der Nutzer am Web und die Er-
langung eines weiteren Zusatznutzens im Vordergrund.44 
 
                                          
38
 vgl. Alby (2007), S. 234 
39
 vgl. Back/ Gronau (2008), S. 293 
40
 vgl. Hilker (2010), S. 194f 
41
 vgl. DGFP (2006), S. 28ff 
42
 vgl. Gablers Wirtschaftslexikon, Esch, 14.09.2011 
43
 vgl. Gabler Wirtschaftslexikon (2000), S. 3166ff  
44
 vgl. Gablers Wirtschaftslexikon, Lackes/ Siepermann, 09.08.2011 
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Wiki  
Ist ein System zum schnellen und einfachen gemeinsamen Aufbau von 
Webseiten-Sammlungen. Dies wird durch simples editieren und ergän-
zen der Seiten aller Benutzer ermöglicht.45 
 
Xing 
Die Teilnehmer können auf dieser webbasierten Plattform ihre geschäft-
lichen Kontakte verwalten. Die Kernfunktion besteht im Visualisieren des 
Kontaktnetzwerkes. Der Benutzer sieht, ausgehend von seinen eigenen 
Bekannten, wer wen kennt.46 
                                          
45
 vgl. Koch/ Richter (2007), S. 213 
46
 vgl. Hilker (2010), S. 196 
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2 Theoretische Grundlagen 
Diese Kapitel soll einen Überblick über die theoretischen Grundlagen von 
„Personalmarketing“ (PM) und „Web 2.0“ bieten. Es werden der Begriff 
des Personalmarketings, die Notwendigkeit und dessen Aktionsfelder 
erläutert. Anschließend wird der Begriff Web 2.0 in erweiterter Form 
dargestellt sowie dessen Merkmale und Instrumente vorgestellt. 
2.1 Personalmarketing 
Schon seit Jahren wird vorausgesagt, dass mit dem demografischen 
Wandel ein Fachkräftemangel einhergeht. Die aktuelle Studie „Deutsch-
land 2020“ des Hamburgerischen Weltwirtschaftsinstitutes (HWWI) zeigt 
deutlich auf, dass durch den demografischen Wandel und den sich da-
durch abzeichnenden Fachkräftemangel, in fast 40 Prozent der deut-
schen Landkreise, bis 2020 Beschäftigungsverluste erfolgen.47 Im Zuge 
dessen gewinnt das Personalmarketing als eines der wichtigsten Felder 
des Personalmanagements an Bedeutung.48 
2.1.1 Begriff 
Als in den 60er Jahren ein erster Arbeitskräftemangel zu verzeichnen 
war, ist der Marketingbegriff mit dem der betrieblichen Personalarbeit in 
Verbindung gebracht worden. Damals wurde er lediglich auf die Verbes-
serung der Personalwerbung reduziert. Im Gegensatz dazu, kommt dem 
PM in der heutigen Zeit eine umfassendere Bedeutung zu, da diesem 
nunmehr auch Einfluss auf den externen und internen Arbeitsmarkt bei-
gemessen wird.49 
 
Bei dem Begriff Personalmarketing sind verschiedene Definitionsformen 
zu unterscheiden. 
 
„Unter Personalmarketing wird die Erschließung des externen Arbeits-
marktes durch Auf- und Ausbau eines positiven Images auf beschaf-
fungsrelevanten Arbeitsmarktsegmenten verstanden.“50 
                                          
47
 vgl. DGFP „Deutschland 2020 – Fachkräftemangel bringt Beschäftigungsverluste“, 
   22.06.2011 
48
 vgl. Strutz (1989), S. 2f 
49
 vgl. Scholz (2000), S. 417 
50
 Drumm (2008), S. 293 
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Diese Definition von Drumm, stellt die engste Sicht des PM dar und be-
schränkt das Tätigkeitsfeld auf die Beschaffung von Personal, d.h. PM ist 
ein reines Instrument zur Rekrutierung neuer Mitarbeiter auf dem Ar-
beitsmarkt. Dadurch werden alle Maßnahmen des internen Personalmar-
ketings, zum Beispiel die Motivation vorhandener Mitarbeiter, ausge-
grenzt. 51 
 
Nach einer weiteren Auslegung ist „Personalmarketing die bewusste und 
zielgerichtete Anwendung personalpolitischer Instrumente zur Akquisiti-
on von zukünftigen und zur Motivation von gegenwärtigen Mitarbei-
tern.“52 
 
Sie beinhaltet die externe und interne Personalbeschaffung unter dem 
Oberbegriff Personalmarketing, d.h. es wird nicht nur Personal beschafft, 
sondern auch versucht, vorhandenes Personal an das Unternehmen zu 
binden.53 
 
Die weiteste Auffassung von PM ist die, dass es sich um ein personalpo-
litisches Konzept handelt, welches fast alle personalwirtschaftlichen 
Funktionen in sich vereint.54 Strutz vertritt den Standpunkt, das sich 
nicht nur die Personalabteilung mit dem PM auseinandersetzen muss, 
sondern alle Angestellten, Manager oder freie Mitarbeiter mit Personal-
verantwortung im Unternehmen. Nach seiner Auffassung bedeutet PM, 
alle Strukturen und Aktivitäten zu erkennen und zu bewerten, die sich 
auf die Position am externen und internen Personalmarkt auswirken. 
Ebenso, dass sich die Unternehmen aktiv, systematisch und positiv auf 
dem Markt positionieren sollten, um geeignete Mitarbeiter zu rekrutieren 
und im späteren Verlauf an das Unternehmen zu binden.55 
2.1.2 Notwendigkeit des Personalmarketings 
Das PM weist viele Vorteile auf, die erfolgreiche Unternehmen bereits 
nutzen, z.B. die Bindung von leistungsstarken innovativen MA. In den 
nächsten Jahren wird es immer wichtiger werden, eine Neuorientierung 
im Bereich der Personalarbeit zu bewirken.56 Sinkende Geburtenraten 
führen zu einer Verschiebung der Alterspyramide und demzufolge zu 
                                          
51
 vgl. Drumm (2008), S. 293 
52
 Scholz (2000), S. 417 
53
 vgl. ebenda, S. 417 
54
 vgl. Drumm (2008), S. 293 
55
 vgl. Strutz (1989), S. 14 
56
 vgl. ebenda, S. 2f 
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einem Mangel an qualifizierten Arbeitskräften.57 Des Weiteren haben sich 
die Erwartungen der Mitarbeiter an das Unternehmen geändert.58 Ar-
beitszeit und –entgelt als alleinige Motivatoren sind mittlerweile gänzlich 
unzureichend.59 Weiterhin müssen Unternehmen langfristig immaterielle 
Unterscheidbarkeitskriterien aufbauen, um (zukünftigen) Mitarbeitern 
einen emotionalen Zusatznutzen zu bieten, da eine Angleichung mate-
rieller Entgeltbestandteile60 vorliegt61.62 
 
Der Erfolg von Unternehmen lässt sich oft auf engagierte, motivierte und 
leistungsstarke Mitarbeiter zurückführen. Solch Mitarbeiter werden je-
doch nur auf das Unternehmen aufmerksam, wenn sich das Unterneh-
men als attraktiver Arbeitgeber auf dem Arbeitsmarkt darstellt. 
 
Auch vorhandenes Personal kann so an das Unternehmen gebunden 
werden. Dies geschieht durch den Einsatz geeigneter PM-Instrumente, 
z.B. Weiterentwicklung und Förderung der MA. Kennzeichnend für ein 
erfolgreiches PM ist die Berücksichtigung der Innen- und Außenperspek-
tive63 (Abb.2), die einen Wettbewerbsvorteil verdeutlicht, den Unter-
nehmen mittels dieser Ausrichtung der Personalarbeit erhalten. Dieser 
Wettbewerbsvorteil begünstigt die Gewinnung von engagierten und leis-
tungsfähigen Mitarbeitern. Die bessere Leistungsfähigkeit führt zu einem 
besseren Leistungserstellungsprozeß, der sich positiv auf die Erhöhung 
des Unternehmenserfolges auswirkt. Des Weiteren kann das Image des 
attraktiven Arbeitgebers in der Öffentlichkeitsarbeit genutzt werden, um 
Vorteile bei der Ansprache potenzieller Bewerber sowie beim Aufbau von 
Kunden- und Lieferantenbeziehungen zu erhalten.64 
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 wird auch als Motivationsproblem bezeichnet 
60
 Löhne und Gehälter gleichen sich immer mehr an, vgl. Whitepaper Bröckermann/ Pepels  
   (2001) , S. 11 
61
 wird auch als Profilierungsproblem bezeichnet 
62
 vgl. Scholz/ Schlegel/ Scholz (1992), S. 6f 
63
 Positionierung des Unternehmens als attraktiver Arbeitgeber auf dem externen Arbeits- 
   markt und Beeinflussung der Bindung der Mitarbeiter zum Unternehmen, vgl. DGFP  
  (2006), S. 14 
64
 vgl. DGFP (2006), S. 14 
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2.1.3 Aktionsfelder des Personalmarketings 
Wie bereits Abbildung 2 im vorhergehenden Kapitel zeigt, sind die Akti-
ons- bzw. Handlungsfelder des Personalmarketings, die Personalfor-
schung, das interne sowie das externe Personalmarketing. Sie kommen 
in unterschiedlichen Konstellationen zum Einsatz, je nach dem welches 
Ziel verfolgt werden soll.66 Die Personalforschung wird im weiteren Ver-
lauf der Arbeit nicht näher beleuchtet, da sie nur der Vollständigkeit hal-
ber erwähnt wird. 
2.1.3.1 Personalforschung 
Die Personalforschung befasst sich mit der Evaluierung des gegenwärti-
gen und zukünftigen Personalbestands in quantitativer und qualitativer 
Hinsicht. Des Weiteren beschäftigt sie sich mit der Frage was das Leis-
tungsverhalten der Mitarbeiter und die Attraktivität der Arbeitsplätze 
beeinflusst. Es sollen die erforderlichen Informationen beschafft und 
ausgewertet werden, die zu einer Verbesserung der personalpolitischen 
Strategie sowie zur Optimierung der langfristigen Personalplanung, Leis-
tungsanreizgestaltung und Personalwerbung beitragen.67  
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2.1.3.2 Internes Personalmarketing 
Bei der Suche nach potenziellen Mitarbeitern lohnt nicht nur einen Blick 
nach außen, sondern auch in das Unternehmen selbst. Die schon rekru-
tierten Mitarbeiter legen ebenso Wert auf Motivation und Anreize wie 
potenzielle Bewerber. Mittels Entwicklungschancen, einem sicheren Job 
und/ oder einer guten Vergütung, kann die Leistungsbereitschaft und –
fähigkeit der Mitarbeiter auf Dauer erhöht werden.68 Das Ziel des inter-
nen Personalmarketings ist es, die monetären und nicht-monetären An-
reize sowie die Arbeitsbedingungen so zu verbessern, dass sich der Mit-
arbeiter fortwährend zugunsten seines Unternehmens entscheidet. Der 
MA arbeitet im besten Fall engagiert, motiviert und füllt seinen Arbeits-
platz gerne aus.69 
 
Nach der Personalauswahl wird das interne PM wirksam. Es integriert 
den neuen Mitarbeiter, z.B. durch Einarbeitungsprogramme, und bindet 
ihn so an das Unternehmen.70 
 
Laut Strutz müssen fünf Attraktivitätsfaktoren mitarbeitergerecht gestal-
tet werden: 
- Aufgaben, Kompetenzen, Verantwortung, 
- Aus- und Weiterbildungsmöglichkeiten, 
- Entwicklungs- und Karrierechancen, 
- Betriebs-/Arbeitsklima sowie die 
- Anreizgestaltung (materiell wie immateriell). 
 
Die Faktoren müssen so kombiniert werden, dass das Unternehmen für 
seine Mitarbeiter ein attraktiver Arbeitgeber ist und bleibt.71 Selbst im 
Falle des Verlustes eines Mitarbeiters, egal von welcher Seite ausge-
hend, unterstützt das interne PM die Mitarbeiter durch Aktivitäten, wie 
z.B. eine Outplacement-Beratung72 und sichert sich dadurch seine Att-
raktivität nach innen und außen bzw. verliert diese nicht.73 
                                          
68
 vgl. Bernhardt „Vorteile des internen Personalmarketing“, 01.07.2011 
69
 vgl. Strutz (1989), S. 11 
70
 vgl. DGFP (2006), S. 32f 
71
 vgl. Strutz (1989), S. 12 
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 Def. Outplacement-Beratung: der entlassene Mitarbeiter erhält Unterstützung auf der  
   Suche nach einem neuen Arbeitsplatz, vgl. Outplacement Konzept, 03.09.2011 
73
 vgl. DGFP (2006), S. 33 
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2.1.3.3 Externes Personalmarketing 
Das externe PM bietet dem Unternehmen die Möglichkeit, sich positiv 
auf dem Personalmarkt zu positionieren.74 Ziel ist es, ein attraktives 
Image als Arbeitgeber zu hinterlassen75, potenzielle Bewerber für eine 
Mitarbeit zu interessieren76, um so die Geeignetsten auswählen und ein-
stellen77 zu können.78 
 
Strutz definiert vier grundlegende Aufgabenbereiche für das externe PM: 
- die Darstellung der Attraktivität des Unternehmens nach außen 
durch zielgruppengerechte Verteilung von Informationen, 
- Auswahl und Nutzung effizienter Personalbeschaffungswege und 
–maßnahmen, 
- Einstiegsangebote bedarfs- und zielgruppengerecht sowie zeit-
gemäß zu konkretisieren und die 
- Analyse der Bewerbungen und Auswahl des besten Mitarbeiters.79 
 
Mit dem Einsatz des externen Personalmarketing könnte ohne weiteres 
eine Senkung der Kosten für Personalwerbung durch Förderung von Ini-
tiativbewerbungen oder eine Verbesserung des Personalimages bei rele-
vanten Zielgruppen erreicht werden.80 
2.1.3.4 Integriertes Personalmarketing 
Das interne und externe PM lässt sich nicht strikt in seiner Wirkungswei-
se trennen, sie bedingen sich. So werden zum Beispiel das Betriebs-
/Arbeitsklima und andere mitarbeiterorientierte Faktoren auch außerhalb 
des Unternehmens wahrgenommen und bewertet.81 Diese Faktoren be-
einflussen wesentlich die Arbeitgeberattraktivität, das heißt das Image 
als Arbeitgeber. Der Aufbau einer Arbeitgebermarke, auch Employer 
Branding genannt, hat die Steigerung der Arbeitgeberattraktivität zum 
Ziel. Hierbei werden die individuellen Stärken eines Unternehmens her-
ausgearbeitet und intern wie extern kommuniziert.82 Mittels einer hohen 
                                          
74
 vgl. Bernhardt „Vorteile des externen Personalmarketing“, 01.07.2011 
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 Kontaktpflege und Personalauswahl 
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 vgl. DGFP (2006), S. 31 
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 vgl. Strutz (1989), S. 8f 
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 vgl. ebenda 
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 vgl. DGFP (2006), S. 28ff 
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 vgl. DEBA “Employer Branding Definition”, 01.07.2011 
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Arbeitgeberattraktivität, steigt bei potenziellen Bewerbern die Bereit-
schaft, das Unternehmen als Arbeitgeber in Erwägung zu ziehen.83 
 
Die Botschaften nach außen sind nur dann authentisch, wenn sie mit der 
inneren Einstellung eines Unternehmens übereinstimmen. Eine hohe 
Arbeitgeberattraktivität entsteht, wenn die Botschaften mit den Vorstel-
lungen der Zielgruppe konform sind.84 Das Employer Branding, welches 
die strategische Klammer um alle Personalmarketingmaßnahmen bil-
det85, verbindet das interne und das externe PM zu einem integrierten 
PM. Um als attraktiver Arbeitgeber auf dem Markt aufzutreten und er-
folgreich Personalmarketing zu betreiben, müssen sich die internen und 
externen Wirkungen positiv ergänzen.86 Die positive Darstellung nach 
außen hat keinen Erfolg, wenn sie sich nicht bewahrheitet.87 
2.2 Web 2.0 
Seit seinem Start Anfang 1990 hat sich das World Wide Web, im Hinblick 
auf die technische als auch auf die inhaltliche Sicht, stark verändert. Auf 
den nächsten Seiten wird auf die Herkunft des Begriffs Web 2.0 einge-
gangen, eine Darstellung der Prinzipien und Merkmale gegeben und 
schließlich einzelne, für das Personalmarketing relevante Instrumente 
und Anwendungen erläutert. Dabei soll lediglich ein Auszug der vielfälti-
gen Instrumente des Web 2.0 dargestellt werden, da dessen Möglichkei-
ten und Grenzen in Kapitel 3 noch näher betrachtet werden. 
2.2.1 Begriff 
Der Begriff des Web 2.0 wurde 2004 von O´Reilly Media geprägt. Es 
wurde aber bis heute keine einheitliche, detaillierte Definition veröffent-
licht.88 Die Bezeichnung Web 2.0 war ursprünglich der Name einer Kon-
ferenz, die sich mit der Veränderung und den neuen Rahmenbedingun-
gen des Internets befasste. Veränderte Rahmenbedingungen des www 
lösten für Onlineunternehmen ein Umdenken aus. Das Web wurde nun 
als Software betrachtet und auf Grund der starken Veränderungen mit 
einer neuen Versionsnummer bezeichnet – der Terminus Web 2.0 war 
geboren.89 
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 vgl. Schuhmacher/Geschwill (2009), S. 38f 
85
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Mittels Web 2.0 sind Nutzer nicht nur passive Informationskonsumenten, 
sondern produzieren und veröffentlichen eigene Informationen im 
www.90 Die folgenden Prinzipien und Merkmale versuchen den Begriff 
weiter zu konkretisieren. 
2.2.2 Prinzipien und Merkmale 
Im September 2005 veröffentlichte O´Reilly einen Artikel mit dem Titel 
„What is Web 2.0“.91 In diesem Artikel führte er wesentliche Eigenschaf-
ten von Anwendungen auf, die für das Web 2.0 typisch sind. Als erstes 
wird das Web als Plattform betrachtet. Die Webseiten sind nicht wie 
früher statisch, sondern dynamische Plattformen, die von der Aktivität 
der Nutzer leben und ständig aktualisiert werden können. Die Nutzung 
der kollektiven Intelligenz, in Form von Nutzerbeiträgen, kann die 
Attraktivität einer Plattform steigern, sofern diese eine hohe Qualität 
beinhaltet. Des Weiteren ist die Nutzung des Web 2.0 Plattform- und 
Geräte-unabhängig, da zum Beispiel Videos nicht nur auf dem PC son-
dern auch auf anderen, möglicherweise mobilen Geräten abgespielt 
werden können. Ein weiteres Merkmal sind datengetriebene Anwen-
dungen, das heißt, der veröffentlichte Inhalt auf der Seite ist relevanter 
als das Erscheinungsbild. Der Softwarelebenszyklus endet nie, da sich 
Projekte permanent im Beta-Status92 befinden.93 Eine Innovation beim 
Aufbau von Systemen und Seiten ist die beliebige Kombinierbarkeit 
von Komponenten oder ganzen Anwendungen, die von verschiede-
nen Entwicklern erstellt worden sind. Abschließendes Merkmal ist die 
umfassende Anwenderfreundlichkeit und Einfachheit.94 Web 2.0 
ersetzt seinen Vorgänger nicht, sondern erweitert diesen vielmehr.95 
2.2.3 Instrumente und Anwendungen 
In diesem Abschnitt werden die bekanntesten und wichtigsten Anwen-
dungen des Web 2.0 kurz umrissen, da sie in Kapitel 3 im Rahmen des 
Personalmarketings und der –rekrutierung noch einmal ausführlicher 
behandelt werden. 
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 vgl. Bauer/ Groß-Leege/ Rösger (2007), S. 4 
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Die nachfolgend aufgezeigten Instrumente sind Social-Software-
Anwendungen. Mit dem Begriff „Social Software“ werden in der Regel 
Systeme bezeichnet, die die Interaktion, Kommunikation und Zusam-
menarbeit von Menschen begünstigt. Weiteres Kriterium der Software-
Systeme ist, dass sie mittels Selbstorganisation funktioniert, d.h. die 
Nutzer beteiligen sich am Aufbau und an der Pflege der Plattform. Die 
Software und der Speicherplatz im Internet werden vom Anbieter ge-
stellt und ohne Vorgaben, also allein durch die Nutzer mit Inhalten ge-
füllt.96 
 
Diese Abbildung zeigt die Verbreitung von Web 2.0-Instrumenten in Un-
ternehmen auf. Bei der Einsatzhäufigkeit sind die Weblogs mit 20 Pro-
zent das führende Web 2.0-Instrument. Danach folgen die Wikis mit 17 
Prozent und die sozialen Netzwerke mit 13 Prozent. Zu Podcasts liegen 
keine separaten Zahlen vor. 
 
Einsatzhäufigkeit in Unternehmen











Eine der populärsten Web 2.0-Anwendungen ist das Weblog. Der Beg-
riff ist die Kombination von World Wide Web und Logbuch. Umgangs-
sprachlich wird die Kurzform „Blog“ benutzt. Es ist ein im Internet veröf-
fentlichtes Tagebuch oder Journal das von einem oder mehreren Autoren 
geführt wird.98 Die Autoren werden als Blogger bezeichnet und das Ver-
fassen eines Artikels als bloggen.99 Die Leser eines Blogs können die 
Beiträge durch eine Kommentarfunktion kommentieren und so mit dem 
Autor und anderen Lesern/ Usern in Kontakt treten.100 Blogs beschäfti-
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 vgl. Alby (2007), S. 89 
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 in Anlehnung an Whitepaper Stobbe (2010) 
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gen sich mit diversen Themen. Es ist daher nicht verwunderlich, dass 
ganz unterschiedliche Blogs im Internet zu finden sind. Angefangen von 
privaten Tagebüchern über themenspezifische Blogs oder Blogs zu aktu-
ellen Ereignissen bis hin zu Unternehmens-Blogs.101 Unter dem Beitrag 
befindet sich ein Link mit dem der Beitrag kommentiert werden kann. 
Ältere Beiträge sind über das Archiv einsehbar, ebenso wie die Katego-
rien, in denen Beiträge abgelegt wurden.102 
 
Blogs können durch folgende Merkmale beschrieben werden: 
- regelmäßige Aktualisierung, 
- Verlinkung mit anderen Informationsquellen, 
- einfache Handhabung, 
- unmittelbare Veröffentlichung im Internet und 
- Kontrolle durch den einzelnen Blogger.103 
 
Neben klassischen Blogs gibt es auch Microblogs. Die Textnachrichten 
sind kurz und bündig und meist auf 140 Zeichen beschränkt.104 Mic-
roblogging ist durch den geringen technischen Aufwand besonders für 
mobile Endgeräte105 geeignet. Twitter ist die wohl wichtigste Plattform, 
die dies ermöglicht.106 
 
Deutlich differenzierter zu sehen sind Wikis. Das Wort „wiki wiki“ 
kommt aus dem hawaiianischen und bedeutet so viel wie „schnell“. Das 
Wiki ist eine Website, die nicht nur konsumiert - also gelesen - sondern 
auch aktiv online geändert werden kann.107 Anders als in einem Blog, in 
dem meist ein Autor bloggt und die Nutzer nur kommentieren können, 
kann jeder, der dazu in der Lage ist, Informationen veröffentlichen 
und/oder korrigieren.108 Das bekannteste Wiki ist die Online-
Enzyklopädie Wikipedia109.110 An den bestehenden Beiträgen kann jeder 
direkt mitschreiben, diese bearbeiten oder neue Artikel verfassen. Sind 
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die Wikis erst bekannt und werden häufig genutzt, ist eine rasche Aktua-
lisierung und Vervollständigung des Wissens möglich. Da die Artikel un-
tereinander durch Verweise verbunden sind, sind Wikis sehr hoch ver-
netzt.111 Charakteristisch dafür ist die Zusammenarbeit, Offenheit sowie 
die Kultur des Teilens und globalen Handelns.112 
 
Der entscheidende Aspekt der Social Software, die Vernetzung der Nut-
zer untereinander, wird bei den Social Networks besonders deutlich. 
Ein soziales Netzwerk ist eine Plattform im Internet, auf der sich Mitglie-
der mit ähnlichen Interessen virtuell treffen, kennen lernen und mitein-
ander kommunizieren können.113 Jedes Mitglied einer solchen Plattform 
unterhält ein Profil, welches sowohl persönliche Daten, als auch private 
Interessen enthalten kann. Mitglieder können andere Nutzer als Freun-
de, Bekannte oder Geschäftspartner eintragen oder akzeptieren. 
 
Es existieren drei Typen von sozialen Netzwerken: 
 
- Netzwerke, die den geschäftlichen Bereich (z.B. XING114, Linked-
In115), 
- Netzwerke, die den privaten Bereich (z.B. StudiVZ116, Facebook117) 
und 
- Netzwerke, die spezielle Interessen (z.B. Parship118) unterstüt-
zen.119 
 
Eine weitere bekannte Web 2.0-Anwendung ist der Podcast. Der Begriff 
Podcast ist eine Wortschöpfung, die sich aus den Begriffen iPod120 und 
dem englischen Wort Broadcasting121 zusammensetzt. Es handelt sich 
um eine Art Radiosendung, die Beiträge im Internet bereitstellt und ver-
öffentlicht. Jeder Nutzer kann sich ein oder mehrere Themen für einen 
Podcast wählen, erstellen und publizieren. Ebenso wie bei den Blog-
beiträgen können diese über RSS-Feeds abonniert werden, d.h. neue 
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Folgen werden automatisch aus dem Internet geladen.122 Der Begriff 
Podcast steht für eine Sendung beziehungsweise eine Serie von Beiträ-
gen. Das produzieren und bereitstellen von Podcasts wird als Podcasting 
bezeichnet. Die Länge der Podcasts ist unterschiedlich, sie können nur 
wenige Minuten lang sein aber auch mehrere Stunden umfassen.123 Ein 
mit Videodateien ausgestatteter Podcast wird als Vodcast124 bezeich-
net.125 Podcasts gibt es z.B. auf Portalen von Apple126 oder auf Unter-
nehmenswebseiten (z.B. von Mercedes Benz127).128 
2.2.4 Motivation des Nutzers zur Mitwirkung 
Bei allen Anwendungen muss der Anwender/ Nutzer Zeit, Energie und 
Wissen investieren und erhält keinen finanziellen Ausgleich dafür. Also 
was motiviert die Nutzer, sich auf diesen Plattformen einzubringen? 
 
Als erstes ist da die Erwartung der Benutzer, etwas für seine Leistung 
zurückzubekommen, z.B. Anerkennung. Wenn ein Nutzer bei Wikipedia 
sein Wissen einbringt, ist ihm bewusst, dass er ebenfalls von Beiträgen 
anderer profitieren kann. Die Mitarbeit an diesem Portal kann ein Ge-
meinschaftsgefühl hervorrufen, ebenso wie einen gewissen Stolz, Teil 
dieser Gemeinschaft zu sein und sein Wissen mit anderen zu teilen.129 
Ein weiteres wichtiges Ziel ist die Anerkennung und Aufmerksamkeit der 
Nutzer durch Social Communities. Im Internet stehen die Chancen hö-
her, Anerkennung und Aufmerksamkeit zu erregen, selbst als gesell-
schaftlicher Außenseiter in der realen Welt. Die Möglichkeiten in einer 
Social Community Respekt und Beachtung zu erhalten sind vielseitig. So 
sind zum Beispiel die Anzahl der Kontakte bei XING und MySpace130 In-
dikatoren der eigenen Popularität ebenso die Wertungen der anderen 
Nutzer bei YouTube131132. Da viele Plattformen das Anlegen mehrerer 
Profile erlauben, besteht die Gefahr so genannter „Fake Accounts“. Die 
Nutzer geben nicht ihre realen Daten an und täuschen vor, eine andere 
Person zu sein. Die Fake Accounts können, positiv gesehen, auch dafür 
                                          
122
 vgl. Alby (2007), S. 231 
123
 vgl. ebenda, S. 73 
124
 Video-Podcast, vgl. Alby (2007), S. 235 
125
 vgl. Häntschel-Erhart (2008), S. 51 
126
 vgl. Apple „iTunes“, 04.07.2011 
127
 vgl. Mixed Tape, 04.07.2011 
128
 vgl. call magazin „Alle Infos rund um Podcasts“, 04.07.2011 
129
 vgl. Alby (2007), S. 111f 
130
 siehe www.myspace.com 
131
 Def. YouTube: Internet-Videoportal, auf dem Benutzer kostenlos Videoclips ansehen  
     und hochladen können, vgl. Hilker (2010), S. 196 
132
 siehe www.youtube.com 
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genutzt werden, sich selbst zu finden und zu reflektieren.133 Die Selbst-
reflexion ist ein wichtiger Bestandteil von Blogbeiträgen, ähnlich wie in 
einem realen Tagebuch.134 Ein weiterer wichtiger Grund für die Mitwir-
kung, ist die Möglichkeit der Einflussnahme. Selbst wenn der Einfluss in 
der realen Welt reduziert ist, z.B. im Job, so kann in einer Community 
wie Wikipedia etwas bewegt werden.135 
 
Bevor ein Nutzer die Kompetenz entwickelt, eigene Beiträge einzubrin-
gen, die zu Anerkennung in der Online-Welt führen, bedarf es nach Kim 
mehrerer Stufen. Diese sind an die Stufen der Bedürfnispyramide von 
Masslow angelehnt und wurden für den Online-Bereich entwickelt.136 
 
 




                                          
133
 vgl. Alby (2007), S. 112f 
134
 vgl. ebenda, S. 22 
135
 vgl. ebenda, S. 112 
136
 vgl. Kim (2001), S. 27f 
137
 in Anlehnung an Kim (2001), S. 27f 
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Nach der Ein-Prozent-Regel, eine häufig zitierte Faustregel, wird von 
100 Nutzern einer Web-2.0-Seite nur einer aktiv neue Inhalte schaffen. 
10 Personen werden Kommentare abgeben oder die Inhalte verändern. 
Die große Mehrheit, also 89 Nutzer (oder Prozent), wird den geschaffe-
nen Inhalt ausschließlich konsumieren.138 
 
Ein-Prozent-Regel








                                          
138
 vgl. Schöneberg „Die Ein-Prozent-Regel“, 05.07.2011 
139
 eigene Darstellung nach Schöneberg „Die Ein-Prozent-Regel“ 
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3 Einsatzmöglichkeiten von Social Media 
Instrumenten 
Im vorhergehenden Kapitel wurden bereit einige Web 2.0-Instrumente 
vorgestellt. Im Folgenden werden diese Instrumente in das interne und 
externe Personalmarketing übertragen. Die Instrumente, die nun aus-
führlich behandelt werden, sind die bekanntesten Web 2.0-
Anwendungen im Bereich Personalmarketing und stellen lediglich einen 
Auszug dar. Des Weiteren sollen Praxisbeispiele die Relevanz und die 




Die Kommunikation per Blog, nachfolgend „Corporate Blogging“140 ge-
nannt, kann auf zwei Arten erfolgen: 
- Aktivitäten in unternehmensfremden Blogs, 
- Betreiben eines unternehmenseigenen Blogs. 
 
Von externem Blogging wird gesprochen, wenn sich das Unternehmen 
an unternehmensexternen Blogs betätigt. Als internes Blogging wird das 
betreiben eines eigenen oder mehrerer eigener Blogs im Unternehmen 
genannt.141 Das Corporate Blog142 kann für das interne und externe PM 
eingesetzt werden. Unter das externe Blogging fällt zum Beispiel, das 
Beobachten der Blogosphäre oder das Kommentieren von unterneh-
mensfremden Blogs. Mittels Beobachtung der Blogosphäre kann heraus-
gefunden werden, wie z.B. potenzielle Bewerber oder ehemalige Mitar-
beiter zu dem Unternehmen stehen. Somit kann durch Beobachten er-
gründet werden, wie das eigene Unternehmen aber auch das Konkur-
renzunternehmen, im Hinblick auf das Employer Branding, eingeschätzt 
wird. Dieses Vorgehen eignet sich zur Konkurrenzanalyse und kann dem 
Unternehmen wichtige Informationen hierzu geben. Schnelles reagieren 
kann zu einem Wettbewerbsvorteil führen. Eine weitere Möglichkeit ist 
das Kommentieren externer Blogs, um dadurch Aufklärung zu leisten 
oder Unklarheiten zu beseitigen.143 
                                          
140
 Giudice (2007), S. 38 
141
 vgl. ebenda 
142
 Überbegriff für alle Blogs die im Unternehmen eingesetzt werden 
143
 vgl. ebenda, S. 46f 
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3.1.1 Interne Blogkommunikation 
Das Betreiben eines eigenen Blogs144 kann zur internen als auch exter-
nen Unternehmenskommunikation eingesetzt werden. Die interne Blog-
kommunikation ist ausschließlich an die Mitarbeiter des Unternehmens 
gerichtet. Es werden vor allem der Projekt-Blog und der Knowledge-Blog 
aber auch der CEO-Blog und der Krisen-Blog eingesetzt.145 Diese werden 
nachfolgend näher erläutert. 
 
 





Ein Chief Executive Officer147-Blog kurz CEO-Blog genannt, lässt sich 
neben der internen auch in der externen Unternehmenskommunikation 
einsetzen. Entweder informiert es alle externen Interessengruppen oder 
intern alle Mitarbeiter über Neuigkeiten. Da die Blogbeiträge ausschließ-
lich von der Geschäftsleitung bzw. dem Geschäftsführer geschrieben 
werden, unterscheidet es sich dahingehend von anderen Blogs.148 Der 
Adressatenkreis ist bei der internen Kommunikation auf die Mitarbeiter 
des Unternehmens begrenzt. In der internen Kommunikation werden 
neben dem CEO-Blog auch Projekt-Blogs, Knowledge-Blogs und Krisen-
Blogs eingesetzt.149 
 
In Unternehmen ist die Kommunikation untereinander regelmäßig ein 
Kritikpunkt und kann besonders bei Projektarbeiten zu vermeidbaren 
Problemen führen. So genannte Projekt-Blogs eröffnen neue Möglich-
                                          
144
 internes Blogging 
145
 vgl. Giudice (2007), S. 51 
146
 in Anlehnung an Schwarzer/ Sarstedt/ Baumgartner (2007), S. 7 
147
 Deutsch: Firmenchef/ Geschäftsführer 
148
 vgl. Giudice (2007), S. 56 
149
 vgl. ebenda, S. 51 
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keiten der Kommunikation während eines Projektes, indem z.B. auch 
kranke projektbeteiligte MA an den Diskussionen teilnehmen können 
ohne anwesend zu sein. Das Blog beinhaltet alle Informationen zu Pro-
jekten und archiviert alle Entscheidungen und Protokolle der Team-
Meetings. Alle Projektbeteiligten sowie Führungskräfte können jederzeit 
einen Einblick in den Status des Projekts bekommen und an Diskussio-
nen teilnehmen ohne persönlich anwesend zu sein. Auch hinsichtlich des 
Zeitmanagements eröffnet dies neue Möglichkeiten. Viele projektabhän-
gige Rundmails können eingedämmt werden, indem die Projektteilneh-
mer einen Feed abonnieren und somit immer und sofort über Neuigkei-
ten und Änderungen informiert werden.150 Demnach eignet sich ein Pro-
jekt-Blog als einfaches Content-Management-System (CMS) und unter-
stützt damit die Projektmitglieder umfassend. Die einfache Bedienung 
und die schnellen Einrichtungsmöglichkeiten sorgen ebenfalls bei kleine-
ren Projekten für eine gute Eignung. Nach der Fertigstellung des Projek-
tes kann dieser Blog als dokumentiertes Archiv weiter bestehen bleiben, 
um damit die Projektaktivitäten auch nach längerer Zeit nachvollziehen 
und mit neuen Projekten vergleichen zu können. Bei neuen Projekten 
kann auf die Erfahrungen und das Wissen früherer Projekte zurückge-
griffen und so Fehlerwiederholungen vermieden werden.151 
 
Projekt-Blogs und Knowledge-Blogs, die im Wissensmanagement152 
eingesetzt werden, sind ähnlich strukturiert. Sie erfassen das Wissen der 
Blogger in dem Moment, in dem ein neuer Artikel über ein Thema ver-
fasst wird. Diese Informationen werden gesammelt und mithilfe des 
Blogs chronologisch abgelegt. So kann das Unternehmen Wissen spei-
chern und seinen Mitarbeitern unmittelbar zur Verfügung stellen. Des 
Weiteren kann das Unternehmen, durch den Einsatz von Blogs, Experten 
ausfindig machen, diese speziell einsetzen und fördern. Außerdem wird 
Wissen gebündelt, Netzwerke werden gefördert. Die interne Kommuni-
kation kann durch hierarchielose und transparente Kommunikation ver-
bessert werden. Eine stärkere Beteiligung der Mitarbeiter und eine Erhö-
hung der Partizipation können die Begeisterung der Mitarbeiter und da-
mit die Bindung an das Unternehmen stärken. Die Zusammenarbeit im 
Team und auch die Personalentwicklung werden gefördert.153 Die gute 
Dokumentation und Vernetzung führen zu einer schnelleren Einarbeitung 
                                          
150
 vgl. Alby (2007), S. 43 
151
 vgl. Raabe (2007), S. 56 
152
 Def. Wissensmanagement: beschäftigt sich mit allen Tätigkeiten und Aufgaben, z.B.  
     Erwerb und Speicherung, die auf den bestmöglichen Umgang mit Wissen abzielen, vgl.  
     Gablers Wirtschaftslexikon, Frost, 19.09.2011 
153
 vgl. Raabe (2007), S. 54f 
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neuer Teammitglieder. Mit der Kommentarfunktion können zudem Ideen 
effektiver gesammelt und geprüft werden. Daher eignen sich Blogs 
ebenso zur Ideenfindung im Rahmen von Kreativitätstechniken.154 
 
Wie der CEO-Blog, lässt sich der Krisen-Blog in der internen und exter-
nen Unternehmenskommunikation einsetzen. Im Fall einer Unterneh-
menskrise ist es gut geeignet, um die Mitarbeiter zeitnah zu informie-
ren.155 Es ist schwierig das Blog im Krisenfall kurzfristig aufzubauen, 
weshalb am besten das bestehende Corporate Blog genutzt wird, da es 
bereits gut vernetzt ist. Auf Grund der Bereitstellung der Informationen, 
kann das Unternehmen die Kommunikation besser steuern und über die 
Kommentarfunktion, bei der schnelle und ehrliche Kommentare wichtig 
sind, die Krise entschärfen. Reaktionszeit und Dialog können Aufschluss 
darüber geben, wie die Unternehmenskrise außerhalb des Unterneh-
mens wahrgenommen wird.156 
3.1.1.2 Gegenüberstellung der Vor- und Nachteile 
Die oben beschriebenen Weblogs haben ein gemeinsames Merkmal. Sie 
bieten einfache und übersichtliche Interaktionsmöglichkeiten für alle 
Beteiligten, sowie den Vorteil der „zentralen Informationsablage“.157 
 
Blogs eignen sich im Rahmen der Kreativitätstechnik zur Ideenfindung, 
da sich Ideen mit der Kommentarfunktion direkt prüfen und weiterent-
wickeln lassen. Im Grunde funktioniert es wie in einem normalen Mee-
ting nur müssen die Mitarbeiter dafür nicht mehr im gleichen Raum sein. 
158 Es wird eine übersichtliche interne Kommunikation ermöglicht, die 
idealerweise über Hierarchieebenen hinweg funktioniert. Unternehmen 
können leichter auf Erfahrungen und Wissen zurückgreifen und Experten 
und innovative Mitarbeiter erkennen. Neue Teammitglieder können 
durch die gute Vernetzung effektiver eingearbeitet werden.159 
 
Blogs sind leicht zu bedienen, verbessern die Unternehmenskommunika-
tion, sind kostengünstig und lassen Synergieeffekte entstehen.160 Des 
Weiteren lässt die offene Unternehmenskommunikation Rückschlüsse 
                                          
154
 vgl. Giudice (2007), S. 53 
155
 vgl. ebenda 
156
 vgl. ebenda, S.59 
157
 vgl. Klein (2006), S. 24 
158
 vgl. Eck (2007), S. 35 
159
 vgl. Zerfaß/ Boelter (2005), S. 130 
160
 vgl. Klein (2006), S. 27 
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über das Unternehmensklima zu und gibt Hinweise auf neue technologi-
sche Trends.161 
 
Ein Nachteil ist die zeitaufwendige Bearbeitung und die damit verbunde-
ne fehlende Akzeptanz der Mitarbeiter. Informationen können verloren 
gehen, wenn sie nicht sinnvoll miteinander verknüpft werden.162 Die fol-
gende Gegenüberstellung verdeutlicht die Vor- und Nachteile von Corpo-
rate Blogs in der internen Unternehmenskommunikation nochmals. 
 
Vorteile Nachteile 
• Verbesserung der internen 
Kommunikation (hierarchie-
lose Kommunikation möglich) 
• Optimierung der Organisation 
• Kostengünstig 
• Synergieeffekte 
• „Testinstrument“ bevor es in 
der externen Kommunikation 
eingesetzt wird 
• Mehraufwand für Mitarbeiter 
• Eventuell unstrukturiert 
• Unbeteiligte erhalten Zugang 
zu Unternehmensinterna 




3.1.2 Externe Blogkommunikation 
Die externe Blogkommunikation richtet sich an die Öffentlichkeit. Im 
Sinne des PM sind diese Anspruchsgruppen bspw. potentielle Bewerber, 
abgelehnte Bewerber, ehemalige Praktikanten/Diplomanten und ehema-
lige Mitarbeiter. In der externen Blogkommunikation können verschie-
dene Arten von Blogs unterschieden werden. Dazu gehören der Service-
Blog, Kampagnen-Blog, Themen-Blog, Marken-Produkt-Blog, der CEO-
Blog und der Krisen-Blog.164  
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 vgl. Klein (2006), S. 26 
162
 vgl. ebenda, S. 27 
163
 in Anlehnung an Giudice (2007), S. 55 
164
 vgl. Giudice (2007), S. 55 
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Gerade im Bereich Employer Branding können Weblogs sehr effektiv 
eingesetzt werden. Mit Recruiting- und Kampagnen-Blogs können 
bspw. potenzielle Bewerber auf eine offene Art und Weise über aktuelle 
Rekrutierungsmaßnahmen und Einstiegsmöglichkeiten in ein Unterneh-
men informiert werden. Der große Vorteil liegt hier in der Bereitstellung 
von Informationen, die der potenzielle Bewerber über Standardmedien166 
nicht erhalten würde. Des Weiteren kann eine Beziehung zu dem jewei-
ligen Nutzer aufgebaut werden. Diese Art von Blog kann zum Beispiel 
Events, wie Messen oder Hochschulkooperationen, tagebuchartig beglei-
tet und mit Fotos oder Videos ergänzen.167 
 
Service-Blogs stellen im Hinblick auf das Recruiting und die Auswahl 
der Bewerber eine wesentliche Unterstützung dar. Es werden Zusatzin-
formationen rund um den Bewerbungsprozess oder das Unternehmen 
zur Verfügung gestellt. Es können zudem zusätzliche Details zu den Be-
werbern durch den Dialog mit ihnen erfahren werden. Interessierte Be-
werber können durch RSS-Feeds zeitnah über neue Artikel informiert 
werden. Neben der reinen Information kann der Bewerber über die 
Kommentarfunktion direkt Fragen an das Unternehmen stellen, Kritik 
üben oder Verbesserungsvorschläge tätigen. Dadurch entsteht eine hohe 
Bindung an das Unternehmen, da Bewerber immer wieder auf den Blog 
zugreifen, um neue Einträge lesen zu können sowie nach Reaktionen auf 
ihre Kommentare suchen.168 
                                          
165
 in Anlehnung an Schwarzer/ Sarstedt/ Baumgartner (2007), S. 7 
166
 sind Printmedien, Hörfunk und Fernsehen 
167
 vgl. Zerfaß/ Boelter (2005), S. 134f 
168
 vgl. Giudice (2007), S. 56 
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Der Themen-Blog behandelt spezielle Themen zu einzelnen Fachgebie-
ten. Der Schwerpunkt liegt dabei nicht auf dem Unternehmen selbst. Die 
neutrale Berichterstattung führt zu einer Vertrauensbildung bei den Nut-
zern.169 Unternehmen können sich durch einen Themen-Blog als kompe-
tente Ansprechpartner darstellen und dadurch ihren Bekanntheitsgrad 
steigern.170 
 
Werden die eigenen Mitarbeiter in einem Mitarbeiter-Blog beteiligt, 
zum Beispiel durch Artikel über ihren Arbeitsalltag, können wichtige 
Identifikationspotenziale für den potenziellen Bewerber geschaffen wer-
den. Das wiederum kann die Anzahl der Bewerbungen in qualitativer 
Hinsicht bewirken, d.h. es bewerben sich mehr Personen, die dem ange-
forderten Profil entsprechen. 
Die Integration des Mitarbeiters kann dessen Zufriedenheit und Motiva-
tion im Hinblick auf das interne Personalmarketing steigern.171 Hier 
kommt der sogenannte „Hawthorne Effect“ zum Tragen. Dieser besagt, 
dass Menschen die zu einer Mitwirkung an einer Sache aufgefordert 
werden, sich mit dieser identifizieren und eine positive Einstellung dazu 
gewinnen.172 Es kann zudem ein gewisser Lerneffekt verzeichnet werden, 
der durch das schriftliche Reflektieren der Aufgaben und Projekte noch 
erhöht werden kann.173 
3.1.2.2 Gegenüberstellung der Vor- und Nachteile 
Das Unternehmen erhält durch die Kommentarfunktion eine direkte und 
zeitnahe Rückmeldung vom Markt.174 Die Kommentarfunktion bietet eine 
gute Möglichkeit, um festzustellen, wie das Unternehmen von aktiven175 
wie auch von potenziellen Bewerbern wahrgenommen wird. Die Möglich-
keit zu kommentieren und zu bewerten, bindet den (potenziellen) Be-
werber enger an das Unternehmen, da durch einen authentischen Dia-
log, Vertrauen aufgebaut wird.176 
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 vgl. Raabe (2007), S. 56 
170
 vgl. ebenda 
171
 vgl. ebenda, S. 54f 
172
 vgl. Gabler Wirtschaftslexikon (2000), S. 1430 
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 vgl. DGFP (2006), S. 15 
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 vgl. Wright (2006), S. 36 
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 Personen die sich bereits bei dem Unternehmen beworben haben 
176
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Die Interaktionsmöglichkeit des Blog durch die Kommentarfunktion, 
kann dem Unternehmen einen Zusatznutzen für den Bewerber bieten 
und sich so vom Wettbewerber abheben.177 Ebenso ist die optimale Um-
setzung von positiver Mundpropaganda durch die Nutzung eines Blogs 
möglich. Das Unternehmen kann sich jederzeit direkt einbringen, indem 
es Beiträge kommentiert und Fragen der Nutzer beantwortet. Das Blog 
ist eine gute Möglichkeit authentisch, also fernab von den üblichen Pres-
semitteilungen zu kommunizieren.178 Intensiver Austausch führt zur 
emotionalen Bindung der (potenziellen) Bewerber179, deswegen stellt die 
persönliche Kommunikation ein ideales Mittel zum Vertrauensaufbau 
dar.180  
 
Das Unternehmen nimmt eine Vorreiterrolle ein, wenn es einen Blog vor 
seinen Konkurrenten initiiert. Es entsteht ein zusätzlicher Imagegewinn 
und die Bekanntheit steigt. Gibt es Neuerungen, dann berichten Blogs 
ebenso wie klassische Medien schnell darüber. Folglich ist das Unter-
nehmen „in aller Munde“ und bekommt kostenlose Werbung.181 
 
Daher sind Blogs vielseitige Kommunikationsinstrumente und unterstüt-
zen die Öffentlichkeitsarbeit des Unternehmens. Das Corporate Blog 
kann vom Unternehmen gesteuert werden und eine persönliche Note 
erhalten, die mit dem Unternehmen assoziiert werden kann.182 Ein weite-
rer Vorteil ist, dass multimediale Inhalte integriert und situationsabhän-
gig eingesetzt werden können.183 
 
Ein Nachteil der Blogkommunikation sind kritische Kommentare, die für 
alle lesbar sind. Vor allem Trolle184 und die missbräuchliche Verwendung 
der Kommentarfunktion stellen eine erhebliche Gefahr dar. Die Heraus-
forderung für das Unternehmen besteht darin, den kritischen Kommen-
taren zu begegnen und sie nicht zu beseitigen. Die Glaubwürdigkeit des 
Unternehmens wird erhöht, wenn es richtig mit Kritik umgeht.185 
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 vgl. Zerfaß/ Boelter (2005), S. 131 
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 vgl. Alby (2007), S. 41 
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 vgl. Wright (2006), S. 95 
180
 vgl. ebenda, S. 41 
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Ebenso ist der Aufwand beim Bearbeiten des Blogs nachteilig. Der Zeit-
aufwand für das Bloggen muss in Relation zum Nutzen stehen, den das 
Unternehmen mit dem Blog erzielen möchte.186 Ein möglicher Nachteil 
besteht in der Sorge, wie mit fremden Informationen umgegangen wird 
und welche Rechtsvorschriften beachtet werden müssen. Der offene Dia-
log des Unternehmens könnte dadurch gehemmt werden. Die nachfol-




• Verbesserung der gesamten 
Unternehmenskommunikation 
• authentische Dialogmöglichkeit 
• Vertrauensaufbau 
• Marktforschung 




• Missbrauch der Kommentar-
funktion 
• Hoher Bearbeitungsaufwand 






Twitter ist das Bekannteste Microblogging Portal in Deutschland.188 Es 
lässt Menschen aus aller Welt zu persönlichen und wirtschaftlichen Zwe-
cken zusammenkommen.189 
 
Auf Twitter können kurze Nachrichten, sogenannte Tweets, veröffentlicht 
werden. Diese Tweets können von anderen dann gelesen und beantwor-
tet werden. Dies trifft auf alle öffentlichen Tweets zu.190 Auch der Ver-
sand von privaten Mitteilungen, die direct Message, ist möglich.191 Da 
nur 140 Zeichen zur Verfügung stehen, muss sich beim beantworten der 
Nachricht auf das Wesentliche beschränkt werden, eine spontane Reak-
tion wird somit gefördert.192 
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 vgl. Klein (2006), S. 27 
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 in Anlehnung an Giudice (2007), S. 63 
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 vgl. Simon/ Bernhardt (2008), S. 14 
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Die Durchsuchbarkeit der öffentlichen Tweets, macht es Unternehmen 
einfach herauszufinden, was Bewerber, ehemalige oder aktuelle Mitar-
beiter sowie die Konkurrenz über das Unternehmen denken, also schrei-
ben.193 Die Kommentarfunktion ermöglicht überdies in einen Dialog zu 
treten. Folglich kann das Employer Branding eines Unternehmens durch 
Twitter gepflegt und aufgebaut werden.194 
 
Auch bei der Rekrutierung neuer MA kann es hilfreich sein. Es können 
Links auf dem Profil des Unternehmens gepostet werden, die zur voll-
ständigen Stellenanzeige auf der Unternehmenswebseite führen. Auf 
dieser erhöht sich dann auch der Traffic195. 196 Werden die Stellenanzei-
gen in Twitter veröffentlicht, kann es zu einem Multiplikatoreffekt kom-
men. Die Stellenanzeigen können empfohlen und/ oder weitergeleitet 
werden. So werden mehr potenzielle Bewerber erreicht.197 Über jobt-
weet
198 kann auch nach Stellenangeboten gesucht werden. Ebenso über 
die Nutzer-Profile, die sich nach relevanten Informationen durchsuchen 
lassen. Twitter eignet sich vor allem für das Employer Branding und die 
Rekrutierung, weil die interessante Zielgruppe der 25- bis 34-Jährigen 
dort häufig anzutreffen ist.199 
 
Twitter kann auch leicht in bereits verwendete Social-Media-Kanäle ein-
gebunden werden. Ebenso findet es Anschluss an die Unternehmens-
webseite. Die Kommunikationskraft und die Reichweite können hier-
durch optimiert werden.200  
3.1.3.2 Grenzen 
Tweets sind zwar sehr schnell veröffentlicht und kommentiert, durch die 
Schnelllebigkeit von Twitter aber auch ebenso schnell wieder ver-
schwunden. Das mehrfache Wiederholen von Tweets wird jedoch als 
störend empfunden. Diese Schnelllebigkeit verursacht auch einen hohen 
Zeitaufwand.201 
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Häufig werden sinnlose Informationen veröffentlich, die für Unterneh-
men unwichtig sind, z.B. „bin weg aus der Stadt“.202 Auch Fake-Accounts 
können zur Gefahr werden, wenn sie falsche oder rufschädigende Infor-
mationen über das Unternehmen veröffentlichen.203 Diese Informationen 
zu löschen erweist sich als schwierig, denn das Internet vergisst nie und 
das Employer Branding des Unternehmens kann dadurch erheblich ge-
schädigt werden. Die hohe Informationsdichte andererseits, kann zu 
einer Informationsüberflutung führen und das Filtern von Informationen 
erschweren. 204 
 
Twitter lässt sich in seiner jetzigen Form auch nicht für die Nutzung in-
nerhalb des Unternehmens einsetzen. Interne Informationen müssten an 
einen externen Service weitergegeben werden, auf den das Unterneh-
men keinen Einfluss hat. 205 Des Weiteren entsprechen die bisher existie-
renden Microblogging-Tools nicht den allgemeingültigen Standards. Im 
Bereich Usability206, Handling und Grundfunktionalität des Microbloggings 
ist Twitter zwar aktuell der Standard, es muss aber noch auf den Bereich 
der internen Unternehmenskommunikation abgewandelt werden. 207 
Nachfolgend sind die Möglichkeiten und Grenzen von Twitter noch ein-




kann verfolgt werden 
• stärkt Employer Branding 
• optimiert Rekrutierungs-
prozess 
• lenkt Traffic auf Unterneh-
menswebseite 
• hoher Zeitaufwand 
• Informationsüberflutung 
• Gefahr von Fake-Accounts 
• Intern nicht einsetzbar 
Tabelle 3: Einsatzmöglichkeiten und Grenzen von Twitter
208 
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3.1.4 Fallbeispiel I: „Blog 100“ der Siemens AG 
Die Siemens AG209 ist ein weltweit führendes Unternehmen der Elektro-
nik und Elektrotechnik. Die ca. 400.000 MA210 entwickeln und fertigen 
Produkte, projektieren und erstellen Systeme sowie Anlagen und erbrin-
gen kundenspezifische Dienstleistungen. Es wird an 290 Standorten in 
rund 190 Ländern produziert.211 
 
Bevor die Siemens AG den „Blog 100“ einführte, wurden im Vorfeld ver-
schiedene andere Lösungen für das Wissensmanagement erprobt. Die 
Lösungen entsprachen nicht den tatsächlich gelebten und alltäglichen 
Arbeitsprozessen. Da keine Prozess-Integration stattfand, konnten die 
Wissensprozesse nicht in effizienzsteigernde Werkzeuge umgesetzt wer-
den. Auf dem Desktop der MA sammelte sich so schnell eine Reihe von 
Links und Applikationen im E-Mail Postfach, die der MA idealerweise ver-
folgen sollte. Das Abarbeiten der verschiedenen Informationen war zeit-
aufwendig, vor allem, wenn Änderungen auf Plattformen nur sporadisch 
auftraten, trotz dessen aber von Wichtigkeit waren.212 Mit der Einführung 
des Blog 100 sollten diese Probleme umgangen und den Siemensmitar-
beitern einen Erfahrungsaustausch als auch die räumlich getrennte Pro-
jektarbeit ermöglicht werden. Der Name des Blogs resultiert aus der 
Tatsache, dass das System für 100 Tage getestet werden sollte.213  
 
Die Freischaltung für alle Mitarbeiter erfolgte Ende Juni 2006. Die MA 
waren aufgerufen, zu frei gewählten Themen und Fragestellungen 
Weblogs zu etablieren. Forschungsgruppen konnten zudem eigene 
Gruppenblogs einrichten, um Forschungsergebnisse auszutauschen und 
problemorientiert zu kommunizieren.214 
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 siehe www.siemens.de 
210
 vgl. Siemens „Über uns“, 30.08.2011 
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212
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213
 vgl. Schwarzer/ Sarstedt/ Baumgartner (2007), S. 17 
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 vgl. ebenda 
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Der Blog 100 wurde vor allem genutzt, um 
- eine Darstellung bzw. Hinweise auf den Zusammenhang ver-
schiedener Themen zu geben, 
- Wissen durch Meinung und Argumente zu vermitteln215, 
- Verweise (URLs) auf weitere Informationen oder reale Ereignisse, 
wie z.B. Veranstaltungen, zu geben216, 
- Handlungsanweisungen zu spezifischen, eng abgegrenzten Prob-
lemstellungen zu liefern217, z.B. in Form von Tipps und Tricks zum 
Umgang mit Arbeitswerkzeugen und  
- Erfahrungen in Form von Geschichten218 auszutauschen.219 
 
Den MA sollte dadurch eine Möglichkeit gegeben werden, effizienter zu 
kommunizieren, Unternehmen und Unternehmensumwelt zu kommen-
tieren und eigene Absichten zu verteidigen.220 Am Ende des Projektes 
waren von den anfänglich erstellten Blogs noch etwa ein Drittel aktiv. 
Diese Blogs werden heute noch weitergeführt.221 
3.2 Wikis 
3.2.1 Möglichkeiten 
Wikis sind ein sehr flexibles Medium, das vor allem für den internen Ein-
satz im Unternehmen geeignet ist.222 Sie können als Kommunikations-
plattform für Teams und Arbeitsgruppen, zum kollaborativen Schreiben 
und im Projektmanagement verwendet werden. Dabei wird eine Websei-
ten-Sammlung erstellt, die von allen Autoren editiert und ergänzt wer-
den kann. Die verschiedenen Anwendungsmöglichkeiten gehen dabei 
ineinander über.223  
 
Durch kollaboratives Schreiben können mehrere Autoren gemeinsam 
einen Text erstellen. Die Beschränkungen und die Möglichkeiten der Zu-
gänglichkeit sind hierbei frei bestimmbar. Das Wissensmanagement ei-
nes Unternehmens wird durch ein Wiki interaktiv und verbessert die 
Kommunikation und Vernetzung der Mitarbeiter untereinander. Folglich 








 Narratives Wissen 
219
 vgl. Ehms (2008), S. 206 
220
 vgl. Schwarzer/ Sarstedt/ Baumgartner (2007), S. 17 
221 vgl. Redl „Siemens „Blog 100“ geht weiter, 30.08.2011 
222
 vgl. Raabe (2007), S. 59 
223
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wird der Informationsfluss beschleunigt.224 Die so entstehenden Inhalte 
sind eine Gemeinschaftsleistung der einzelnen Autoren. Über das Wiki 
entsteht ein Inhalt, mit dem sich alle Mitarbeiter bzw. Autoren identifi-
zieren können. Aus diesem Grund kann das Wiki die Entwicklung der 
Unternehmenskultur wesentlich beeinflussen.225 Die Mitarbeit an einem 
Wiki kann einen Hawthorne Effekt bewirken. Dieser führt zu einer positi-
ven Einstellung und besseren Identifikation der Mitarbeiter mit dem Un-
ternehmen.226 Das Wiki kann für kleine Unternehmen, für die spezielle 
Wissensmanagementlösungen zu komplex und aufwändig sind, eine ef-
fektive und kostengünstige Alternative sein, um allen Mitarbeitern vor-
handenes Wissen zugänglich zu machen.227  
 
Des Weiteren kann es auch als Content-Management-System228 einge-
setzt werden. Es besteht die Möglichkeit, Informationen, Meinungen und 
Ideen auszutauschen. Dies betrifft vor allen Dingen die Kommunikation 
von Wissen. Das kann zum Beispiel durch eine Diskussionsplattform 
oder durch ein Brainstorming229-Tool erreicht werden. Ebenso kann eine 
Wissenslandkarte und/oder ein Organigramm230 bereitgestellt werden. 
Auf der Wissenslandkarte wird die Verteilung des Wissens innerhalb des 
Unternehmens dargestellt. Sie ist ein Verweis darauf, wo das Wissen zu 
finden ist. Jede als Wissensträger fungierende Person kann eine indivi-
duelle Profilseite mit Informationen über das eigene Wissen erstellen.231 
Mitarbeitern wird es über die Suchfunktion ermöglicht, gezielt nach be-
nötigtem Wissen, Erfahrungen oder Kompetenzen im Unternehmen zu 
suchen, den Kontakt herzustellen und dadurch ein unternehmensinter-
nes Netzwerk aufzubauen. Wikis ermöglichen es, Talente zu entdecken 
und diese anschließend zielgerichtet mit Wissen zu vernetzen.232 
 
Im Projektmanagement kann das Wiki für die umfassende Verwaltung 
eines Projektes herangezogen werden. Es kann unter anderem als Mai-
lingliste dienen, indem es Informationen für alle bereitstellt. Mitglieder 
können auf diese zugreifen, wenn sie diese Informationen in ihrem Ar-
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 vgl. DGFP (2006), S. 22 
225
 vgl. Erpenbeck/ Sauter (2007), S. 243 
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beitsablauf benötigen. Der Aufwand kann dadurch erheblich reduziert 
werden. Weiterhin können Termine, Kontakte und Aufgaben verwaltet 
werden.233  
3.2.2 Grenzen 
Das Wiki kann nicht eingesetzt werden, wenn die Urheberschaft eines 
Beitrages von Bedeutung ist, da es eine Leistung der Gemeinschaft ist. 
Bei Abschluss eines Projektes, bei dem der Autor jedes einzelnen Beitra-
ges von Bedeutung ist, kann es deswegen nicht eingesetzt werden. Die 
Teilnehmer können bei einer Projektdokumentation über Wiki Gefahr 
laufen, den Überblick hinsichtlich der Struktur zu verlieren. Aus diesem 
Grund muss die Gesamtstruktur immer wieder überprüft werden, was 
mitunter sehr zeitaufwendig sein kann.234 
 
Die Unternehmenskultur ist ein wichtiger Faktor für den Erfolg eines Wi-
ki. Die Benutzung setzt ein großes Vertrauen in die Mitarbeiter voraus. 
Bei ausgeprägten und strengen Hierarchien kann der Erfolg ausbleiben. 
Alle Mitarbeiter sind berechtigt, Beiträge zu lesen, zu schreiben und zu 
editieren und können daher auch Beiträge höherrangiger Mitarbeiter 
bearbeiten.235 
 
Im Unternehmen sollte eine offene Kultur herrschen, in der die Mitarbei-
ter bereit sind ihr Wissen zur Verfügung zu stellen und zu teilen. Die 
Bereitschaft zum kollaborativem Schreiben ist hierbei bereits einge-
schlossen. Da das Wiki keiner direkten Kontrolle unterliegt, eignet es 
sich nicht für sensible Unternehmensdaten. Aus diesem Grund ist es 
wichtig, vorab zu definieren, welche Informationen im Wiki hinterlegt 
werden dürfen.236 
 
Ein weiterer Nachteil ist, dass sich die Verbreitung von Inhalten nur 
schwer steuern lässt und diese von der Eigeninitiative der Mitarbeiter 
lebt. Der Nutzen eines Wiki steigt proportional mit der Teilnehmerzahl 
an, weshalb über entsprechende Anreizsysteme nachgedacht werden 
sollte.237 Dieser Ansatz wird allerdings in der vorliegenden Arbeit nicht 
weiter ausgeführt. 
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Die flexible Struktur eines Wiki kann ebenso einen Nachteil darstellen, 
wenn die Mitarbeiter eine vorgegebene geradlinige Struktur bevorzugen. 
Das Handling kann durch die eigene Syntax des Wiki als zusätzlich Be-
lastung und Überforderung empfunden werden. Bei Anwendern können 
eventuell Schulungskosten anfallen, auch wenn diese verhältnismäßig 
gering sind.238 
 
Für die Erweiterung und Entfaltung des Wiki sowie für die Akquirierung 
neuer Autoren, ist ein hoher Zeitaufwand nötig. Es sollte jedoch bei allen 
Nachteilen daran gedacht werden, dass durch den Einsatz eines Wiki ein 
erheblicher Wissensschatz aufgebaut werden kann, der ohne Wiki nie 
generiert werden würde.239 Die nachfolgende Tabelle stellt die Möglich-
keiten und Grenzen von Wikis gegenüber. 
 
Einsatzmöglichkeiten Grenzen 
• Unterstützungsmöglichkeit im 
Projektmanagement oder bei 
der Zusammenarbeit von 
Gruppen oder Abteilungen 
• als Knowledge-Datenbank 
• als Content-Management-
System (CMS), um alle       
Informationen zu teilen 
• Werkzeug, um gemeinsam an 
Dokumentationen zu     
schreiben 
• Hilfsmittel zum gemeinschaft-
lichen Brainstorming für neue 
Ideen (auch örtlich und zeit-
lich getrennt) 
• Unterstützung des betriebli-
chen Ideenmanagements 
• Unterstützung im Bereich     
E-Learning 
• als Publishing-Tool für das  
Internet 
• Urheberschaft der Artikel 
ist nicht nachvollziehbar 
• Übersicht kann verloren 
gehen 
• Weiterbildungskosten 
• Erfolg nur bei flachen   
Hierarchien sicher 
• Mitarbeiter können die  
flexible Struktur ablehnen 
• Ungeeignet bei sensiblen 
Unternehmensdaten   
(keine direkte Kontrolle) 
• Zeitaufwendig 
Tabelle 4: Einsatzmöglichkeiten und Grenzen von Wikis
240
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3.2.3 Fallbeispiel II: Wiki als Intranet bei der PSI AG 
Die PSI AG241 ist einer der größten deutschen Software-Hersteller. Es 
werden Softwarelösungen und komplette Systeme, für Energieversorger 
und Industrie, in den Bereichen Verkehr und Sicherheit entwickelt und 
integriert. Der Konzern beschäftigt ca. 1.400 Mitarbeiter an 11 deut-
schen und 18 internationalen Standorten.242 Der Großteil der Mitarbeiter, 
also 80 Prozent, sind Akademiker.243 
 
Der wirtschaftliche Erfolg des Softwarehauses gründet sich auf das Hu-
mankapital, d.h. das Wissen jeden einzelnen Mitarbeiters. Die bestehen-
de Intranet-Lösung sowie diverse andere Insellösungen auf Abteilungs-
ebene wurden dem benötigten Wissensmanagement nicht gerecht, da 
ihre Reichweite und Anpassungsfähigkeit als Plattform nicht ausreich-
te.244 
 
Das Wiki wurde im Januar 2006 als bereichs- und firmenübergreifendes 
Intranet eingeführt. Im Vorfeld wurden alle Mitarbeiter über dessen Ein-
führung unterrichtet sowie der Umgang mit dem Wiki in Anwendungs-
schulungen vermittelt. Richtlinien, auch Netiquette genannt, wurden 
aufgestellt und an die Mitarbeiter weitergegeben. Darüber hinaus ist 
jeder Mitarbeiter frei in seiner Entscheidung das Wiki zu nutzen. Sie sol-
len selbst erkennen, welchen Vorteil bzw. Nutzen das Wiki ihnen bietet. 
 
Alle Mitarbeiter können Inhalte einbringen und Änderungen an Artikeln 
vornehmen. Zudem wurde ein Freigabeprozess eingeführt, der die Quali-
tät der Inhalte sichert.245 
 
Eine Messung im April 2007 ergab, dass ein Drittel aller Mitarbeiter be-
reits als Autoren registriert wurden und sich aktiv am Wissensaustausch 
beteiligten. Diejenigen Mitarbeiter, die den Nutzen bereits für sich ent-
deckt hatten, änderten durchschnittlich 90 Artikel. Des Weiteren konnte 
ein kontinuierlicher Zuwachs an Artikelseiten, Autoren, Benutzern und 
Änderungen festgestellt werden.246 
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Das Ziel der Wiki-Einführung, eine effiziente Wissensplattform zu etab-
lieren, wurde bis dato nur bedingt erreicht. Es konnten zwar neue An-
wendergruppen erschlossen werden, gleichzeitig gingen die Anspruchs-
gruppen des Vorgängersystems247 verloren. Vor allem dezentrale Toch-
tergesellschaften, Mitarbeiter im Homeoffice sowie Außendienstmitarbei-
ter nutzen das Wiki nur selten. Bis jetzt konnten die Potenziale und Syn-
ergien des Wiki-Intranets noch nicht vollständig erschlossen werden. Die 
Intensität der Nutzung wird sich mit zunehmendem Einsatz im Tagesge-
schäft aber erhöhen.248 
3.3 Soziale Netzwerke 
3.3.1 Möglichkeiten von Facebook und Co. 
Social Communities können sowohl unternehmensintern wie auch –
extern eingesetzt werden. Die Grundfunktionen sind: 
 
- Informationen über die eigene Person einzugeben und zu pfle-
gen249, 
- Verwaltung der eigenen Kontakte sowie Pflege des Netzwerkes ist 
möglich250, 
- Expertensuche und  
- Unterstützung des allgemeinen gemeinsamen Austauschs.251 
 
Zudem kann das soziale Netzwerk einer Person ausgebaut werden.252 Die 
einzelnen Teilnehmer werden zu sogenannten Kontakten oder Freunden. 
Es existieren eine Vielzahl von Social Communities, die in privatorien-
tierte (Social Networks), wie etwa StudiVZ253, und geschäftlichorientierte 
Communities (Business Networks), wie zum Beispiel XING254, unter-
schieden werden.255 Facebook256, was Social und Business Network in 
sich vereint, ist in Deutschland mit circa 6,2 Mio. Usern die „Nummer 1“ 
der Social Communities. Auf Facebook können sich nicht mehr nur Pri-
vatpersonen, sondern auch Unternehmens präsentieren. Dadurch kön-
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 vgl. Koch/ Richter (2008), S. 73 
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nen sie mit ihren potenziellen Bewerbern und (ehemaligen) Mitarbeitern 
in Verbindung treten. Durch virale Marketingeffekte (Mund-zu-Mund-
Propaganda bzw. Empfehlungsmarketing) auf den Social Communities 
ist eine Ansprache der gewählten Zielgruppe möglich.257  
 
Neben der großen Reichweite und der Verweildauer sind für Unterneh-
men bestimmte Tools besonders interessant. Bei Facebook beispielswei-
se können mit „jobs for friends“ direkt Stellenangebote im Freundes-
Netzwerk der eigenen Mitarbeiter bekannt gemacht und dadurch eine 
effektivere und schnellere Rekrutierung von MA erzielt werden.258 
 
Weiterhin bieten alle sozialen Netzwerke die Möglichkeit, spezielle Grup-
pen, Diskussionsforen oder Expertenrunden einzurichten. Es kann direkt 
mit Interessenten in Kontakt getreten, Fragen können beantwortet oder 
auch an Ideen und Know-how gelangt werden. Dabei sind die Herstel-
lung eines persönlichen Bezuges zum Bewerber sowie die Interaktivität 
von großer Bedeutung.259 
 
Durch das Anlegen eines Profils in der jeweiligen Community können 
sich die Unternehmen umfassend präsentieren. Es können Informatio-
nen über Recruiting-Events, Bewerber-FAQs, Erfahrungsberichte und 
Stellenangebote veröffentlicht werden bzw. ein Link der auf die Unter-
nehmenswebseite führt, auf der dann weitere Informationen abrufbar 
sind.260 
 
Social Communities können auch für das Alumni-Management eingesetzt 
werden. Die Beziehungen zu ehemaligen MA, Azubis und Praktikanten 
können erhalten und gepflegt werden. Diese Alumni können zu Image-
trägern und Multiplikatoren werden, indem sie sich positiv über das Un-
ternehmen aussprechen und falls sie abgeworben wurden, wieder in das 
Unternehmen zurückkehren. Vor allem Studenten, die ihr Praktikum im 
Unternehmen absolvierten, können nach Abschluss des Studiums wieder 
eingestellt werden. In dieser Weise unterstützen Social Communities das 
Beziehungsmanagement. 261 
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Nicht nur Bewerber auch Unternehmen können die sozialen Netzwerke 
für ihre Recherchen nutzen. Mittlerweile ist dies für Personalmanager im 
Recruitingprozess üblich. Es informieren sich mittlerweile mehr als ein 
Drittel der AG über ihre Bewerber im Netz.262 
3.3.2 Grenzen 
Alle Social Communities haben den Nachteil, dass sie ein vorprogram-
miertes Layout haben. Unternehmen müssen sich bezüglich Farbe, 
Schriftart und Schriftgröße an einen vorgegebenen Rahmen anpassen. 
Dadurch kann z.B. die Corporate Identity263 bzw. das Corporate Design264 
eines Unternehmens auf den Social Communities nicht dargestellt wer-
den.265 
 
Des Weiteren wird die Hemmschwelle zur Kontaktaufnahme durch das 
Internet stark gesenkt. Der Nutzer muss nur einen „Kontakt hinzufü-
gen“-Button drücken ohne mit seinem Gegenüber tatsächlich zu inter-
agieren. Folglich wird das Unternehmen sehr viele Anfragen bekommen 
und steht vor der Entscheidung diese zurückzuweisen oder nicht.266 
 
Wie schon bei Twitter angesprochen, besteht auch hier die Gefahr von 
Fake-Accounts und der Möglichkeit, dass durch sie falsche oder rufschä-
digende Informationen verbreiten werden. Vor allem das Employer Bran-
ding kann durch solche Attacken schaden nehmen.267 
 
Die Social Communities können zwar bei der Recherche über Bewerber 
helfen, die generierten Informationen unterliegen aber oft einem Inter-
pretationsspielraum. Werden z.B. Bilder von einer Feier mit dem Bewer-
ber darauf veröffentlicht, stehen dessen Chancen schlechter, zu einem 
Vorstellungsgespräch eingeladen zu werden. Dabei sagt solch ein Foto 
nichts über die Arbeitsweise oder –moral aus. 268 
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Ferner sollten Unternehmen vorsichtig sein, in Social Communities zu 
agieren, da immer wieder Negativschlagzeilen wegen Datenschutzver-
stößen durch die Medien gehen. Auch solche Nachrichten können sich 
negativ auf das Unternehmensimage auswirken. 269 
 
Die Chancen von Social Communities nutzen nicht nur Unternehmen 
sondern auch Kriminelle, die durch die MA an Unternehmensinformatio-
nen kommen wollen. 270 Die nachfolgende Tabelle stellt die Möglichkeiten 
und Grenzen von sozialen Netzwerken gegenüber. 
 
Einsatzmöglichkeiten Grenzen 
• unterstützt Imageaufbau 
• exakte Zielgruppenansprache 
• Stellenangebote streuen 
• Diskussionsforen 
• Expertenrunden  
• Alumni-Management 
• „Background Check“ bei Be-
werbern 
• Gefahr von Fake-Accounts 
• Datenschutz 
• Rufschädigung 
• Corporate Design nicht um-
setzbar 




3.3.3 Fallbeispiel III: Alumni-Management bei IBM 
Der multinationale Anbieter von Informations- und Kommunikations-
technologie (IKT), die International Business Machines Corporation272 
(kurz IBM) produziert und verkauft Computerhardware und –software. 
Es werden auch Dienstleistungen wie Hosting273 und Beratungen im IKT-
Bereich angeboten.274 
 
                                          
269
 vgl. Hense „Vorteile und Nachteile des Social Media-Hype für Unternehmen“,  
    11.09.2011 
270
 vgl. Stern „Soziale Netzwerke – Fundgruben für Spammer“, 11.09.2011 
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 eigene Darstellung nach den Inhalten von Koch/ Richter (2007), S. 57, Alby (2007), S. 
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 siehe www.ibm.com 
273
 ist die Bereitstellung von Internetleistungen, z.B. Speicherplatz, für Webseiten, vgl.  
    Schroth „Definition Hosting“, 06.09.2011 
274
 vgl. IBM „Leistungen“, 06.09.2011 
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Im Jahr 2002 musste IBM Global Business Services (GBS) hohe Verluste 
an qualifizierten Mitarbeitern hinnehmen, als sie die Pricewaterhouse-
Coopers Consulting275 (PwCC) übernahmen. Die Ursache war unter ande-
rem, dass sich das Beratungshaus zu einem börsennotierten Großunter-
nehmen entwickelt hat und die Veränderung der Unternehmenskultur 
nicht richtig behandelt wurde. Typischerweise gingen die ehemaligen 
Mitarbeiter zu Mitbewerbern, Kunden und Geschäftspartnern von IBM. 
Dies führte zu einer negativen Wahrnehmung von IBM. In letzter Konse-
quenz wirkte sich dies auch auf die Kaufentscheidung von IBM-Kunden 
aus.276 
 
Durch die 2006 ins Leben gerufene Initiative „The Greater IBM Connec-
tion“ sollten neue Geschäfte initiiert, hoch qualifizierte ehemalige MA für 
interne Positionen zurück gewonnen und das Image von IBM in Deutsch-
land verbessert werden.277 
 
The Greater IBM Connection besteht aus Face-to-Face-Events und der 
Online-Plattform XING. Die Gründe für die Auswahl von XING als Platt-
form waren die monatliche Zuwachsrate von 5-10 Prozent, die Unter-
stützung von insgesamt 16 Sprachen und die verhältnismäßig hohe Ak-
tivität der Mitglieder. Weiterhin fokussiert diese Plattform Geschäftskon-
takte als Zielgruppe. 
 
In diesem Alumninetzwerk werden sowohl ehemalige als auch aktuelle 
MA weltweit integriert. Das macht dieses Netzwerk einzigartig. Ebenso 
die Tatsache, dass alle MA vertreten sind, von der Führungskraft bis zur 
Fachkraft.278 The Greater IBM Connection bietet exklusive Inhalte zu 
Themen wie Business und IBM in folgenden Kategorien an: 
 
- Neuigkeiten von IBM (z.B. Studien, Tipps und Tricks für Berater), 
- Career Center (aktuelle Jobangebote und den Job der Woche), 
- Community (alles über IBM) und 
- Foren. 
 
Durch den Aufbau konnte eine Umgebung für die immer aktiver werden-
de Community geschaffen werden auf der sie sich informieren und aus-
tauschen kann.279 
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 siehe www.pwc.de 
276
 vgl. Gopsill/ Kahlau (2008), S. 247 
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 vgl. ebenda, S. 245f 
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 vgl. ebenda, S. 248f 
279
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Nach 5 Monaten laufendem Betrieb konnten erstaunliche Erfolge erzielt 
werden. Es hatten sich mehr als 30 Prozent der Zielgruppe (ehemalige 
MA) registriert. Sie machen 48 Prozent der gesamten Community aus. 
Die anderen 52 Prozent sind aktuelle Mitarbeiter. Nach der Einführung 
konnte des Weiteren eine zweistellige Anzahl an ehemaligen Mitarbeitern 
für IBM zurück gewonnen werden. Das Image von IBM verbesserte sich 
auch wieder, da das Projekt intern wie extern sehr gut aufgenommen 
wurde. Auf der Plattform wurden keine negativen Kommentare ver-
zeichnet, nur konstruktive Kritik über die Plattform. Über Kontakte von 
Mitgliedern konnten direkte Geschäfte bei Bestands- und Neukunden 
angebahnt werden. Dies war unter anderem möglich, da mehr als 20 
Prozent der Mitglieder zwischen 50 und 100 Kontakten haben.280 
 
Da das Projekt so erfolgreich war, wird für die Zukunft der Aufbau eines 
sozialen Netzwerks auf Metaebene281 geplant. Alle existierenden Online-
Communities wie XING, LinkedIn, SelectMinds282 usw. sollten in diesem 
Metanetzwerk integriert werden. So sollen möglichst viele ehemalige MA 
in das Netzwerk eingebunden werden, die dann als Motor für Innovatio-
nen den langfristigen Geschäftserfolg von IBM sicherstellen.283 
3.4 Podcasts 
3.4.1 Möglichkeiten 
Podcasts können für das interne und externe Personalmarketing einge-
setzt werden. Die Einsatzgebiete reichen von kurzen Informationsse-
quenzen bis zu Lerneinheiten.284 
 
Im internen Personalmarketing können sie zur Information innerhalb 
von (Projekt-)teams eingesetzt werden. Bei der Vorbereitung von Mee-
tings ebenso wie zur Information von Teammitgliedern, die an einem 
Meeting nicht teilnehmen konnten.285 
 
                                          
280
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Für mobil arbeitende Mitarbeiter, z.B. Außendienst- oder Vertriebsmitar-
beiter, können sie zur Wissensvermittlung eingesetzt werden, indem sie 
über neue Problemlösungsschritte bei Störungen oder bei Änderungen 
an Produkten über einen Podcasts informiert werden.286  
 
Des Weiteren können sie (potenzielle) Bewerber informieren, indem z.B. 
allgemeine Unternehmensinformationen und Tipps zum Bewerbungsver-
fahren gegeben werden.287 Mit einem Podcast werden einfache Textin-
formationen aufgewertet, emotionalisiert und interessanter gestaltet. 
Das dient wiederum dem Employer Branding des Unternehmens.288 
Durch die Emotionalisierbarkeit fühlt sich der (potenzielle) Bewerber 
persönlicher angesprochen, als er es durch eine Stellenanzeige wäre. 
Diese Emotionalisierbarkeit kann durch das persönliche Besprechen aller 
Podcasts von einer Person hervorgerufen werden. Die Stimme des Spre-
chers wir wiedererkannt und es entsteht eine Bindung zum Sprecher. 289 
 
Aufgrund ihres Vertriebs über das www und die Nutzbarkeit auf mobilen 
Endgeräten wie Handy oder iPod, lassen sie sich fast ohne Einschrän-
kungen verbreiten und nutzen. Ebenso können sie auf den Nutzer (po-
tenziellen Bewerber, Mitarbeiter, o.ä.) inhaltlich angepasst werden.290 Da 
nur die interessierte Zielgruppe auf den Podcast zugreift, bleiben die 
Streuverluste291 sehr gering. Podcasts lassen sich sehr schnell produzie-
ren. Es ist somit möglich, flexibel und zeitnah auf Kommunikationsanläs-
se zu reagieren. Im Vergleich zu anderen einsetzbaren Medien sind die 
Produktionskosten eines Podcast gering. Schaltkosten, die bei klassi-
schen Medien anfallen, müssen nicht einkalkuliert werden. Lediglich die 
nötige Bandbreite, für die Podcast-Downloads, muss auf der Webpräsenz 
gegeben sein.292 
 
Über Podcasts kann der Transfer von Erfahrungswissen stattfinden. Es 
können, z.B. besonders gut gelungene bzw. fehlgeschlagene Projekte 
analysiert, Projektbeteiligte interviewt und anschließend in Podcast-
Episoden aufbereitet und verbreitet werden. Sollten Mitarbeiter das Un-
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 vgl. Häntschel-Erhart (2008), S. 53 
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ternehmen verlassen, kann durch einen Podcast eine Know-How-
Sicherung stattfinden, indem der Mitarbeiter sein Wissen weitergibt.293 
 
Ebenso kann für die Personalentwicklung ein Podcast eingesetzt werden. 
So kann es z.B. zur Vor- oder Nachbereitung von Weiterbildungsveran-
staltungen genutzt werden.294  
3.4.2 Grenzen 
Ein Podcast kann zwar Textinformationen emotional aufwerten und inte-
ressanter gestalten, erreicht aber nur eine eingeschränkte Zielgruppe. 
Zielpersonen, die nicht mit dem Profil des Podcasting-Nutzers überein-
stimmen, können derzeit nur schwer über Podcasts erreicht werden.295 
Es beziehen lediglich 4 Prozent aller Internetnutzer regelmäßig Podcasts 
und diese sind überwiegend in jüngeren Alterklassen gefragt.296 Das 
Durchschnittsalter eines deutschen Podcastsnutzers liegt bei 29,4 Jah-
ren, zudem sind sie zu 81,9 Prozent männlich.297 Unternehmen die eine 
andere Zielgruppe erreichen möchten, können Podcasts lediglich als Er-
gänzung im Kommunikationsmix betrachten.298 
 
Des Weiteren werden Podcasts nur von Personen abgerufen und konsu-
miert, die sich für das Unternehmen, Produkt oder das Thema des Pod-
casts interessieren. Es kann daher nicht als Massenmedium eingesetzt 
werden, da der Nutzer aktiv tätig werden muss, um eine Kommunikati-
onsbeziehung entstehen zu lassen.299 
 
Die Anfangsinvestitionen sind zwar gering, es besteht aber die Gefahr, 
dass Zweck und Nutzen vor dem Start des Podcast-Projektes nicht aus-
reichend überlegt werden. Dem ersten Podcast eines Unternehmens 
kommt eine entscheidende Bedeutung zu, zumal er über die „Podcast-
Zukunft“ des Unternehmens entscheidet.300 Podcasts werden wiederholt 
produziert, deshalb muss der Content301 attraktiv angelegt werden. 
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Wenn der Podcast nur halbherzig gepflegt und zeitnah, nach dem Start, 
wieder eingestellt wird, kann das schnell zu Imageschäden führen.302 
 
Die eigenen Podcasting-Aktivitäten müssen ständig auf Eignung und 
Zielgruppenadäquanz überprüft werden, denn Zielgruppe und Technik 
haben eine hohe Dynamik. Gleichwohl sollte die Medienlandschaft per-
manent überwacht werden, da erfolgreiche Podcasts schnell von Wett-
bewerbern kopiert werden können.303 
 
Nicht alle Mitarbeiter eines Unternehmens sind mit dieser Technik ver-
traut und müssen Qualifizierungs- und Unterstützungsmöglichkeiten an-
geboten bekommen. Dies gilt für interne Empfänger genauso wie für 
potenzielle Sender, also Mitarbeiter die bei der Erstellung des Podcasts 
mitwirken.304 
Die nachfolgende Tabelle gibt noch einmal einen Überblick über die Ein-
satzmöglichkeiten und Grenzen im Unternehmen. 
 
Einsatzmöglichkeiten Grenzen 
• zur Informationssicherung  
• als Marketing & PR-
Maßnahme 
• zur Wissensvermittlung 
• zum Transfer von Erfah-
rungswissen 
• als Integrierter Bestandteil 
von Blended Learning-
Trainings305 
• stark begrenzte Zielgruppe 
• Passive Abrufkommunikation 
• Ablieferungspflicht 
• Dynamik-Risiken 
• evtl. Weiterbildungskosten 
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3.4.3 Fallbeispiel IV: Vertriebsschulung mit Podcasts bei Opel 
Opel307 gehört seit 1899 zu den größten deutschen Automarken. In 
Deutschland werden etwa 26.000 Mitarbeiter beschäftigt.308 Ein wesentli-
cher Erfolgsfaktor dabei ist das Händlernetz von Opel. Es gibt ca. 440 
Händler mit angegliederten Zweigbetrieben und ungefähr 930 Service-
Partner.309 
 
Eben dieses Händlernetz stellt eine große Herausforderung dar. Die Ver-
kaufsberater sind über das ganze Land verteilt und gehören teilweise 
eigenständigen Unternehmen an, was eine permanente Schulung fast 
unmöglich macht.310 Die großen Abstände zwischen den Schulungen lässt 
die Aktualität des Wissens leiden, d.h. selbst wenn der Mitarbeiter über 
Eigenschaften eines neuen Modells geschult wurde, können im Alltag 
Probleme durch Fragen auftreten, die dieser nicht beantworten kann. 
Ebenso kann niemand überprüfen, ob der Mitarbeiter das Erlernte auch 
wirklich anwendet.311 Das gleiche gilt für die Nachhaltigkeit. Die Motiva-
tion und das Wissen sind groß, verlieren sich aber wieder im Laufe der 
Wochen. Es braucht von Zeit zu Zeit eine kleine Erinnerung, um die Mit-
arbeiter erneut zu motivieren und an das Erlernte zu erinnern. Es muss-
te deshalb eine Methode gefunden werden, die eine hohe Aktualität, 
Transfersicherung und Nachhaltigkeit sichert und somit einen Wettbe-
werbsvorteil schafft.312 
 
Als dreimonatiges Pilotprojekt wurde der „Opel Podcast Service“ im De-
zember 2006 gestartet. Insgesamt waren fünfzig ausgewählte Autohäu-
ser mit 164 Verkäufern beteiligt.313 
 
In den ersten Sendungen wurde auf den Markstart eines neuen Modells, 
seine besonderen Eigenschaften, die Pressewahrnehmung und die Posi-
tionierung im Vergleich zum Mitbewerber eingegangen. Mit der Durch-
führung von Interviews in den Autohäusern wurden Einwände und Fra-
gen der Kunden an den Verkaufsberater selektiert. Daraufhin wurden 
mögliche Gesprächsführungen erarbeitet und den Hörern vorgeschlagen. 
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Die effektivsten Tipps wurden durch Folgeinterviews gefiltert und in ei-
nem Erfolgsgeschichten-Podcast verarbeitet.314 
 
Die Ergebnisse am Ende des Projektes zeigten, dass 94 Prozent alle 
Sendungen gehört und 73 Prozent der Befragten die Sendung innerhalb 
einer Woche nach Onlinestellung konsumiert hatten.315 Die schnelle In-
formationsverbreitung und die gewünschten eingetretenen Effekte über-
zeugten, sodass das Projekt als erfolgreich eingestuft wurde. Der Pod-
cast zeigte sich als gute Möglichkeit, um die Vertriebsqualifikation zu 
steigern und zu sichern. Zukünftig wird der Podcast wahrscheinlich auch 
in anderen Bereichen, z.B. beim Service-Personal, zum Einsatz kom-
men.316 
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4 Einführung eines Corporate Blogs in ein 
Unternehmen 
Im vorhergehenden Kapitel wurden die Einsatzmöglichkeiten und Gren-
zen der Web 2.0-Instrumente näher erläutert. Dieser Abschnitt befasst 
sich nunmehr mit der Einführung eines Corporate Blog in ein Unterneh-
men. Es werden Hinweise gegeben wie an die Einführung herangegan-
gen werden muss und was dabei zu beachten sein wird. Des Weiteren 
werden Vorschläge unterbreitet, wie der Erfolg zu kontrollieren und zu 
messen ist. 
 
4.1 Anforderungen an die Kommunikationspolitik 
Bevor die Einführung eines Corporate Blogs (CB) in ein Unternehmen 
vorgenommen werden kann, stellt sich für Unternehmen die Frage, ob 
die Grundvoraussetzungen für einen Corporate Blog im eigenen Unter-
nehmen gegeben sind. 
 
Die erste Voraussetzung, für die erfolgreiche Einführung eines Corporate 
Blog im Unternehmen und somit das ersten Ziel sollte das Herstellen 
von Glaubwürdigkeit sein.317 Wenn Unternehmen ein eigenes Corporate 
Blog aufbauen, erzeugen sie Vertrauen, indem sie Mut zur Transparenz 
zeigen. Es gilt der Grundsatz, dass das Handeln nur dann glaubwürdig 
wird, wenn darüber ehrlich kommuniziert wird. Dies ist aber nur der Fall, 
wenn eine offene Unternehmenskultur vorherrscht, die es den MA er-
laubt, frei über ihr Unternehmen und ihre Arbeit zu reden.318 Die Inhalte 
von Blogs sollten wenn möglich unzensiert sein und fernab der Presse-
mitteilungen geschrieben werden, denn genau dieser Aspekt ist für den 
Leser interessanter. 
 
Für die meisten Unternehmen ist es ein Hinderungsgrund, das Corporate 
Blogs nicht perfekt sind. Diese Fehlerintoleranz und das damit verbun-
dene Klima der Angst machen es schwer einen erfolgreichen und ehrli-
chen Blog zu initiieren. Die Zensur des Corporate Blog, durch eine Abtei-
lung, kann zu einem Motivationsabfall bei den Mitarbeitern führen.  
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Ebenso erhöht sich die Wahrscheinlichkeit, dass statt wichtigen Inhalten 
Belangloses thematisiert wird. 319 
 
Wenn sich das Unternehmen für einen Corporate Blog entscheidet, soll-
ten neue interessante Inhalte verbreitet und nicht die herkömmlichen 
Marketinginhalte in neuer Form präsentiert werden. Ist das nicht der Fall 
besteht die Gefahr, keine große Leserschaft zu gewinnen bzw. gewon-
nene Leser wieder abzuschrecken.320 Das Corporate Blog muss demnach 
authentisch und interessant sein, damit die Leser motiviert werden die-
sen Blog regelmäßig zu besuchen. 
 
Zunächst muss die Frage beantwortet werden, was das Unternehmen 
mit einem Corporate Blog erreichen möchte. 321 Soll das Corporate Blog 
für den internen oder externen Einsatz genutzt werden oder beides. Auf 
jeden Fall soll die angestrebte Zielgruppe den CB dauerhaft annehmen, 
seien es die eigenen MA oder z.B. (potenzielle) Bewerber. Die zu definie-
rende Zielgruppe des Unternehmens muss durch den CB informiert und 
darüber hinaus, durch spannende Inhalte, motiviert werden den CB 
dauerhaft zu nutzen.322 Neben der Definition der Zielgruppe und der Ziel-
setzung hängt der Erfolg auch von der Akzeptanz und Begeisterung der 
MA ab sowie deren Blogerfahrung.323 Die Merkmale die das CB vorweisen 
muss, um als erfolgreich eingestuft zu werden, können anhand von Ziel-
vorgaben erarbeitet werden. Die Beantwortung der folgenden Fragen 
legt den Grundstein für die Erstellung eines erfolgreichen Corporate 
Blog: 324 
 
- Welches Ziel will das Unternehmen mit dem CB erreichen? 
- Soll der CB in der internen und/oder externen Unternehmens-
kommunikation eingesetzt werden? 
- Welche Zielgruppe gilt es anzusprechen? 
- Wer ist für die Beiträge verantwortlich (Person, Abteilung etc.)? 
- Wie oft werden Beiträge veröffentlicht? 
- Wer ist für die Betreuung der Kommentare zuständig? 
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- Wie soll mit Kritik und negativer Berichterstattung umgegangen 
werden? 325 
- Kann der CB das Interesse von potenziellen Bewerbern erhöhen? 
326 
- Kann das Unternehmensimage bzw. das Employer Branding 
durch einen CB ausgebaut werden? 
4.2 Gründe für einen Corporate Blog 
Die Gründe für einen CB können so vielfältig sein, wie die Ziele die mit 
ihm verfolgt werden. 327 In Kapitel 3.1 wurden die Vorteile des internen 
und externen Blogs bereits herausgearbeitet. Die folgenden Gründe sind 
daher nur ein kurzer Auszug dessen. 
 
Durch einen CB kann eine verbesserte Internetpräsenz entstehen. Es 
ist ein gutes Serviceinstrument, das selten genutzt wird und daher eine 
gute Möglichkeit bietet, sich von den Wettbewerbern abzugrenzen. Mit-
tels Ansprache bzw. Schreiben über spezielle Themen kann sich das Un-
ternehmen als Experte auf dem Markt positionieren. Die Erhöhung der 
Blogaktivitäten und somit die Erhöhung der Internetpräsenz führt dazu, 
dass diverse Suchmaschinen das Unternehmen schneller finden und so 
das Interesse von z.B. potenziellen Bewerbern wecken. 328 
 
Aufgrund der Kommentarfunktion ist eine direkte Kommunikation mit 
allen Nutzern möglich. Es kann herausgefunden werden, wie diese das 
Unternehmen wahrnehmen und zeitnah auf Kritik reagieren.329 So kann 
Vertrauen geschaffen und eine Beziehung zu der Zielgruppe aufgebaut 
werden. Folglich dienen sie dem Beziehungsmarketing und dem Marken-
aufbau.330 
 
Für Medien sind Corporate Blogs ein geeignetes Instrument, um sich 
über aktuelle Unternehmensereignisse, z.B. Messen, Recruiting-Events 
etc. zu informieren und diese zu veröffentlichen. Dies dient der online- 
und offline Reputation des Unternehmens, also dem Rufmanage-
ment.331 
                                          
325
 vgl. Klein (2006), S. 22f 
326
 vgl. Wolff (2006), S. 32f 
327
 vgl. Wright (2006), S. 42 
328
 vgl. ebenda 
329
 vgl. Alby (2007), S. 41 
330
 vgl. Wright (2006), S. 95 
331
 vgl. ebenda, S. 42 
Einführung eines Corporate Blogs in ein Unternehmen 65 
Die Blogosphäre sollte als Chance und nicht als Gefahr gesehen werden. 
Es gibt zwar unvorhersehbare virale Effekte332 aber Mundpropaganda 
gab es schon immer. Die Nutzung eines Corporate Blog kann Gerüchte 
zeitnah, z.B. bei einer Krise, bekräftigen oder ausräumen. 333 Des Weite-
ren ist es durch das Internet leichter, die eigene Meinung zu publizieren 
und mehr Menschen bzw. besonders die gewünschte Zielgruppe zu er-
reichen. 334 
4.3 Technische Fragen 
Es gibt zwei verschiedene technische Möglichkeiten einen Corporate Blog 
einzuführen. Dazu gehören Weblog-Service oder Weblog-Skript.335 
4.3.1 Weblog-Service 
Bei dieser Methode spricht man auch von gehosteten Blogs, d.h. ein An-
bieter stellt eine Softwarelösung sofort einsatzbereit zur Verfügung336.337 
Das Unternehmen meldet sich auf der Webseite des Anbieters an und 
erhält nach der Registrierung Zugang zu einem persönlichen Portal. Die 
verschiedenen Funktionen können nach der Anmeldung sofort genutzt 
werden. Somit sind es nur drei Schritte bis zum eigenen Blog: Registrie-
ren, Blog-Titel angeben und Design auswählen.338 
 
Es gibt verschiedene Anbieter, z.B. Blogger339 und TypePad340, die nach-
folgend kurz vorgestellt werden. 
 
Blogger bietet den Dienst kostenlos an, da er sich über Werbeeinblen-
dungen finanziert. Dies ist nachteilig, da die Werbeeinblendungen das 
Unternehmensimage beeinflussen und den Unternehmensauftritt er-
schweren.341 Der Dienst verfügt ausschließlich über Grundfunktionen, 
was sich nachteilig auswirkt. Die einfache Bedienung ist der größte Vor-
teil von Blogger, deshalb ist er besonders für Einsteiger und Nutzer mit 
geringen Kenntnissen gut geeignet.342 
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TypePad hingegen erhebt eine monatliche Grundgebühr, die vom benö-
tigten Funktionsumfang abhängig ist und finanziert sich daher nicht 
durch Werbeeinblendungen. Es werden viele Funktionsmöglichkeiten 
angeboten. 343 Diese Blogs haben den Vorteil, dass sie sich auch von an-
deren PCs und Mobiltelefonen aus aktualisieren lassen. 344  
 
Ein großer Nachteil bei der Nutzung eines Blogservice ist die begrenzte 
Zugriffsmöglichkeit auf die eigenen Daten. Das Weblog kann nur in dem 
vorgegebenen Rahmen gestaltet werden. 345 Des Weiteren hat das Un-
ternehmen keine unternehmensspezifische Internetadresse.346 Diese 
Nachteile können es dem Unternehmen erschweren das Blog in die Cor-
porate Identity zu integrieren.347 Inwieweit das „Fremdhosten“ 348 daher 
geeignet ist, muss im Einzelfall geprüft und entschieden werden. 
 
Im Gegensatz dazu steht die Methode „Selfhosting“, die nachfolgend 
erläutert wird. 349 
4.3.2 Weblog-Skript 
Beim Selfhosting350 wird das Blog, nach dem runterladen, auf dem eige-
nen Server betrieben. 351 Bekannt für diese Software sind vor allem 
WordPress und MovableType. Beide Arten unterstützen die gängigen 
Blogfunktionen. 
 
MovableType ist eine kostenpflichtige Software bei der mehrere Blogs 
durch jeweils mehrere Autoren verwaltet werden können. 352 Im Gegen-
satz dazu ist WordPress kostenlos. Es ist Benutzerfreundlich, grafisch 
frei gestaltbar und an den Internetstandard angepasst353 aber nicht so 
flexibel wie MovableType. 354 
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Vor allem für den Einsatz im Unternehmen hat das Selfhosting wesentli-
che Vorteile. 355 Auf die Daten kann uneingeschränkt zugegriffen werden 
und es besteht die Möglichkeit der Erweiterung und Konfiguration des 
CB.356 Auch die Internetadresse ist frei wählbar. 357 
4.4 Personelle- und rechtliche Fragen 
Vor der Einführung eines CB muss das Unternehmen entscheiden, wer 
die Verantwortung für diese anfallenden Aufgaben übernimmt. Entweder 
es beauftragt eine Agentur mit dieser Aufgabe oder es pflegt das Blog 
selbst. 
 
Die Beauftragung einer Agentur358, hat für das Unternehmen den Vorteil, 
fremdes Know-How unabhängig von seinen Mitarbeitern zu nutzen. Die 
Agentur kann die eingegangenen Kommentare filtern und nachträglich 
freigeben. So können negative Kommentare/ Berichte vermieden bzw. 
herausgefiltert werden. Diese Strategie kann von den Unternehmen ge-
nutzt werden, die auch ihre sonstigen Online-Marketing Aktivitäten von 
einer Agentur betreiben lassen.359 
 
Es ist vor allem themenabhängig, ob eine Zusammenarbeit mit einer 
Agentur vorteilhaft ist oder nicht. Agenturen können z.B. nicht so detail-
getreu und lebendig aus dem Unternehmensalltag berichten, wie es die 
eigenen Mitarbeiter könnten. Es besteht die Gefahr, dass das Corporate 
Blog weniger authentisch wirkt und so die Ziele die sich das Unterneh-
men gesetzt hat, nicht erreicht.360 Da diese Form der Kontrolle dem 
Grundgedanken eines Blogs, der Authentizität widerspricht, wird diese 
Strategie in dieser Arbeit nicht weiter verfolgt. 
 
Entscheidet sich das Unternehmen den Blog selber zu betreiben, stellt 
sich die Frage, wer die Beiträge verfasst. Auch hier gibt es wieder zwei 
Möglichkeiten. Entweder die eigenen Mitarbeiter bloggen oder es wird 
ein externer Blogger engagiert. 361 
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Sofern die eigenen Mitarbeiter bloggen, müssen Richtlinien erarbeitet 
werden, die die Mitarbeiter informieren über was sie bloggen dürfen und 
wie sie dies auszuführen haben. 362 Ein gutes Beispiel für „Blogging Poli-
cies“363 sind diejenigen von IBM, das sehr offen über seine Richtlinien 
berichtet.364 Diese sind als Anlage A1 beigefügt. 
 
Wenn das Unternehmen sich für einen externen Blogger entscheidet, 
besteht bei einer eventuellen Kündigung die Gefahr, dass er nicht mehr 
als Wissensträger zur Verfügung steht. Darunter kann die Blogkommu-
nikation leiden, denn der Autor ist maßgeblich für den Erfolg des Blogs 
verantwortlich. Da er aber innerhalb des Unternehmens arbeiten würde, 
hätte der externe Blogger mehr Einblick in den Unternehmensalltag als 
eine Agentur. 
 
Die personellen Entscheidungen müssen im Einzelfall von der Manage-
mentebene geklärt werden. 365 
 
Rechtlich gesehen schreibt der Gesetzgeber für Webseiten, also auch für 
Corporate Blogs, nach § 5 TMG366 sowie § 55 RStV367 die Impres-
sumpflicht vor. Das bedeutet, dass Angaben wie die Anschrift, der Name 
des Betreibers und seine Mailadresse genannt werden müssen.368 
4.5 Erfolgsfaktoren 
Es sind viele Faktoren, die über den Erfolg eines CB bestimmen. Vor al-
lem aber bestimmt der Leser, z.B. der Bewerber oder Mitarbeiter, ob das 
Blog erfolgreich ist oder nicht. Grundvoraussetzung sind, wie bereits 
genannt, gute und spannende Inhalte. 369 
 
Die Inhalte werden durch den Bloggingstil des Autors geprägt. Auch die 
Häufigkeit der Aktualisierungen ist ein Erfolgskriterium, denn das hat 
Auswirkungen auf die Besucherhäufigkeit.370  
                                          
362
 vgl. Szugat (2006), S. 39 
363
 Richtlinien für das Bloggen im Unternehmen 
364
 vgl. Robes (2008), S. 22 
365






 vgl. Siebert „Impressum für Webseiten“, 14.09.2011 
369
 vgl. Eck (2007), S. 97f 
370
 vgl. Joerges „7 Erfolgsfaktoren für einen Corporate-Blog“, 15.09.2011 
Einführung eines Corporate Blogs in ein Unternehmen 69 
Neben einer hohen Qualität werden auch eine regelmäßige Aktualisie-
rung der Seite sowie eine schnelle und angemessene Reaktion auf 
Kommentare und Fragen erwartet. 371  
 
Ebenso gilt ein vertrauenswürdiger Dialog zwischen dem Unternehmen 
und seiner Zielgruppe als Erfolgsfaktor. 372 Diese Art der Kommunikation 
zeigt die Bereitschaft des Unternehmens, einen geänderten Dialog mit 
der Zielgruppe zu führen. Dabei muss die Unternehmenskultur die Vor-
teile der Kommunikation per Blog zulassen. 373 
 
Die Integration eines CB in die Corporate Identity des Unternehmens ist 
problemlos möglich. Es können die unternehmensüblichen Farben, 
Schriftarten und das Unternehmenslogo gewählt werden. Idealerweise 
wird das Blog in die Unternehmens-Homepage integriert. Damit wird die 
ganzheitliche Kommunikation des Unternehmens unterstrichen und die 
Glaubwürdigkeit erhöht.374 
 
Wenn das CB Bestandteil der Unternehmens-Homepage ist, besteht eine 
schnellere Verlinkung zwischen den einzelnen Kommunikationsinstru-
menten. Somit können Synergieeffekte erzielt werden. Ein (potenzieller) 
Bewerber zum Beispiel kann sich leichter über das Unternehmen infor-
mieren und gegebenenfalls gezielt bewerben. Folglich kann mehr Traf-
fic375 auf der Unternehmens-Homepage generiert werden.376 
 
Ein weiterer Erfolgsfaktor ist die Bekanntheit des Blogs. Wenn die Exis-
tenz des Blog unbekannt ist, kann er auch nicht genutzt werden. Cross-
mediale Kampagnen können dafür sorgen, dass das Blog auch außerhalb 
der Blogosphäre bekannt wird. Die hohe Vernetzung innerhalb der Blo-
gosphäre kann die Bekanntheit eines neuen Blogs schnell steigern, in-
dem andere Blogger über ihn schreiben. 377 Außerhalb muss das Blog in 
die PR- und Marketingkommunikation eingebunden werden.378 Presse-
mitteilungen und der Hinweis im unternehmensinternen Newsletter sind 
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weitere Möglichkeiten. Ebenso kann ein Verweis in Printanzeigen und in 
TV-Spots sowie der Presse, auf den Blog, sinnvoll sein.379 
4.6 Kosten und Nutzen 
Die Relation zwischen den Kosten und der Leistung eines Blogs kann 
mithilfe einer Kosten-Nutzen-Analyse dargestellt werden. 
 
Aus technischer Sicht beziehen sich die Kosten auf die Infrastruktur380 
des Unternehmens, die meistens bereits vorhanden ist und damit gerin-
ge zusätzliche Kosten verursacht. Weitere Kosten fallen für das einzu-
setzende Personal an. 381  
 
Dabei ist entscheidend, ob eine Agentur, ein externer Blogger oder die 
eigenen Mitarbeiter beauftragt wurden. Werden die eigenen Mitarbeiter 
oder der externe Blogger mit dieser Aufgabe beschäftigt, wird hierfür 
der interne Kostensatz angesetzt. Im Falle der Beauftragung einer Agen-
tur berechnet diese ihre Personalkosten. 382 
 
Zusätzliche Kosten entstehen durch den Planungsprozess für die Einfüh-
rung des Blogs und dessen Betreuung. Das schließt das Verfassen von 
Kommentaren und Beiträgen mit ein. 383 
 
Anhand einer Punktwertanalyse384 kann der Nutzen, des Blogs, ermittelt 
werden. Sie ist ein geeignetes Verfahren, um Strategiekonzepte zu be-
urteilen. Die Flexibilität und die einfache Einsatzmöglichkeit macht sie zu 
einem beliebten Modell. Die ermittelten Strategieoptionen müssen ver-
gleichend bewertet werden, um zu entscheiden welche implementiert 
werden soll. Die Summe der gewichteten Punktwerte ergibt dann die 
Gesamtbewertung der einzelnen Strategien.385 
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Im ersten Schritt der Punktwertanalyse müssen die Bewertungskrite-
rien bestimmt werden. Die Ermittlung der Kriterien richtet sich nach 
den Unternehmenszielen, nach der Potenzialausschöpfung und der Rea-
lisierung. Die Erfolgsfaktoren eines Corporate Blog sowie die Anforde-
rungen die an es gestellt werden, gehören in die Bewertung. Das kön-
nen z.B. der Blog-Inhalt und das Unternehmensimage sein.387 
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Nachfolgend müssen die Kriterien anhand ihrer Bedeutung gewich-
tet werden. Die Gewichtung ist umso größer, je bedeutender das einzel-
ne Bewertungskriterium, in der gesamten Unternehmenskommunikati-
on, ist.388 
 
Als nächstes werden die Entscheidungsregeln festgelegt. Blogs die 
nicht mindestens zwei Drittel aller Punkte erreichen, werden für den zu-
künftigen Gebrauch nicht in Erwägung gezogen.389  
 
Anschließend wird anhand der festgelegten Kriterien, der Gewichtung 
und den Entscheidungsregeln die Bewertungsmatrix aufgestellt.  
 
Die verschiedenen, zur Auswahl stehenden, Blogarten werden mit 
Punkten bewertet und dadurch die Punktwerte errechnet. Die Ein-
zelwerte werden addiert und so die Gesamtpunktwerte ermittelt.  
 
Abschließend kann anhand der Gesamtpunktwerte die Rangfolge der 
verschiedenen Blogs festgelegt werden.390 
 
Die Subjektivität bei der Auswahl der Kriterien, deren Gewichtung sowie 
die Beurteilung der Zielerreichung sind ein großer Nachteil. Subjektivität 
kann durch das Einbinden mehrerer Personen in diesen Prozess jedoch 
deutlich minimiert werden.391 
4.7 Erfolgskontrolle und Erfolgsmessung 
Im Online-Marketing ist eine genauere und effizientere Erfolgsmes-
sung392 möglich als im klassischen Marketing, da diese in „Echtzeit“ 
stattfindet. 393  
 
An den nun folgenden Faktoren kann sich eine Erfolgsmessung orientie-
ren: 
- Akzeptanz des Blogs über die Kommentarfunktion erfassen, 
- Statistik über die Klickrate394, 
- Anzahl der Links, die auf den Unternehmensblog verweisen, 
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- Zahl der RSS-Abonnenten, 
- Imageerfolg, 
- Gegenüberstellung der Zugriffszahlen mit den Zahlen der Home-
page, 
- Verweildauer auf dem Blog, 
- Wie oft wird vom Blog auf die Homepage gegangen und umkehrt. 
395 
 
Mittels dieser Kriterien kann sich das Unternehmen einen ersten Über-
blick über den Erfolg des Unternehmensblogs verschaffen. Kriterien wie 
z.B. Umsatz etc. sind für die Erfolgsmessung nicht geeignet, da Blogs 
nur indirekt eingesetzt werden können, um diesen zu erhöhen.396 
 
Die verschiedenen Schritte zur Einführung eines Corporate Blog in ein 
Unternehmen sind nachfolgend dargestellt. 
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Abbildung 10: schematische Darstellung der Einführung des Corporate Blog
397
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In dieser Arbeit sollten kleinen und mittelständischen Unternehmen die 
Einsatzmöglichkeiten von Social Media-Instrumenten im Personalmarke-
ting näher gebracht werden. Die verschiedenen Web 2.0-Instrumente 
wurden auf ihre Einsetzbarkeit im Personalmarketing hin untersucht und 
ihre Vor- und Nachteile gegenübergestellt. In diesem Kapitel werden die 
Ergebnisse nochmals kurz zusammengefasst und dargestellt. 
 
Die meisten kleinen und mittelständischen Unternehmen sind unsicher, 
wenn es um die Nutzung der Web 2.0-Instrumente geht. Die noch zu 
gewinnenden künftigen Fach- und Führungskräfte sind jedoch mit diesen 
Instrumenten vertraut und nutzen diese, um sich über ihre zukünftigen 
Arbeitgeber zu informieren. Der gezielte Einsatz von Personalmarketing-
Instrumenten in Kombination mit den Tools des Web 2.0 kann einen 
Unternehmenswert schaffen und so frühzeitig den Mangel an Fach- und 
Führungskräften ausgleichen. 
 
Personalmarketing ist aber nicht nur auf die Rekrutierung neuer Mitar-
beiter ausgerichtet, sondern hat insbesondere zum Ziel, bestehende Mit-
arbeiter, vor allen Dingen die „Right Potentials“ im Unternehmen zu hal-
ten. Ebenso soll die Wahrnehmung der Unternehmensattraktivität im 
positiven Sinne nachhaltig verändert werden. Das Web 2.0 führt durch 
seine Charakterisierung zu einem erheblichen Zusatznutzen im Perso-
nalmarketing. Vor allem die Nutzung durch Jedermann in Kombination 
mit freien und weiterentwickelten Softwareprogrammen wirkt unterstüt-
zend. 
 
Ein Blick in die Unternehmen zeigt, dass Web 2.0-Instrumente vielfach 
bereits Einsatz im Personalmarketing finden, wobei das Potenzial bisher 
noch nicht voll ausgeschöpft wird. Bei den verschiedenen Web 2.0-
Instrumenten ist die Nutzungsintensität abhängig von den jeweiligen 
Anforderungen unterschiedlich hoch. Vor allem Weblogs und Wikis konn-
ten sich durchsetzen, während soziale Netzwerke und Podcasts eher 
wenig Einsatz in Unternehmen finden. 
 
Fazit 76 
Web 2.0 soll dabei aber nicht die klassischen PM-Instrumente ersetzen, 
sondern sie mit zeitgemäßen Instrumenten unterstützen. Unternehmen 
die verschiedene Standorte haben, können diese Instrumente in Kombi-
nation mit ihren bestehenden (Unternehmens-) Netzwerken besonders 
gut nutzen. 
 
Es wurden vorstehend mehrere Möglichkeiten aufgezeigt, Web 2.0-
Anwendungen zur Unterstützung des Personalmarketings einzusetzen. 
Folgende Übersicht soll das noch einmal zusammenfassend wiederge-
ben. 
 
Einsatzmöglichkeiten Weblog Wiki Soziale 
Netzwerke 
Podcasts 
Wissensmanagement X X  X 
Beziehungsmanagement X  X  
Alumni-Management   X  
Rufmanagement X  X X 
Imageaufbau X X X X 




Womöglich fehlt den Unternehmen der Mut neue Strukturen durch den 
Einsatz von Web 2.0 zu schaffen sowie die Fähigkeit die eigenen Mitar-
beiter und sich selbst für diese Anwendungen zu begeistern. 
 
Die Unternehmen müssen kritisch hinterfragen, ob sich der Einsatz einer 
Web 2.0-Anwendung in ihrem Unternehmen lohnt und welche Maßnah-
men für sie geeignet sind. Durch mehrere Fallbeispiele wurde darüber 
informiert, wie diese Instrumente und Maßnahmen in anderen Unter-
nehmen umgesetzt wurden. Eine Kosten-Nutzen-Analyse gibt Aufschluss 
darüber, ob der Aufwand einer Einführung das Ergebnis rechtfertigt. 
 
Der Einsatz einer Web 2.0-Anwendung ist kein Garant für Verbesserun-
gen in den verschiedenen Bereichen des Personalmarketings. Die Web 
2.0-Anwendungen erhöhen aber die Chance die qualifiziertesten Mitar-
beiter zu finden, diese an das Unternehmen zu binden sowie deren Wis-
sen zu sichern. 
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5.2 Ausblick 
In Zukunft werden sich die Medien weiterentwickeln und dadurch neue 
Potenziale erschlossen. Es wird also ratsam sein, sich umfassend und 
zeitnah über die Anwendungsmöglichkeiten von Web 2.0 zu informieren 
und diese zu nutzen, bevor die Konkurrenz dies für sich entdeckt. 
 
An Unternehmen, die jetzt schon Probleme mit Web 2.0 sowie mangeln-
de Kenntnis darüber haben, wird das kommende Web 3.0 möglicherwei-
se gänzlich vorübergehen. Diejenigen Unternehmen die sich der Nutzung 
von Web 2.0 gegenüber offen und kreativ zeigen und ihre starren Un-
ternehmensprozesse lockern, können sich deshalb enorme Wettbe-
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IBM Social Computing Guidelines 
1. Know and follow IBM's Business Conduct Guidelines. 
2. IBMers are personally responsible for the content they publish 
on-line, whether in a blog, social computing site or any other 
form of user-generated media. Be mindful that what you publish 
will be public for a long time—protect your privacy and take care 
to understand a site's terms of service. 
3. Identify yourself—name and, when relevant, role at IBM—when 
you discuss IBM or IBM-related matters, such as IBM products or 
services. You must make it clear that you are speaking for your-
self and not on behalf of IBM. 
4. If you publish content online relevant to IBM in your personal ca-
pacity use a disclaimer such as this: "The postings on this site 
are my own and don't necessarily represent IBM's positions, stra-
tegies or opinions." 
5. Respect copyright, fair use and financial disclosure laws. 
6. Don't provide IBM's or another's confidential or other proprietary 
information and never discuss IBM business performance or other 
sensitive matters publicly. 
7. Don't cite or reference clients, partners or suppliers without their 
approval. When you do make a reference, link back to the sour-
ce. Don't publish anything that might allow inferences to be 
drawn which could embarrass or damage a client. 
8. Respect your audience. Don't use ethnic slurs, personal insults, 
obscenity, or engage in any conduct that would not be acceptable 
in IBM's workplace. You should also show proper consideration 
for others' privacy and for topics that may be considered objec-
tionable or inflammatory—such as politics and religion. 
9. Be aware of your association with IBM in online social networks. 
If you identify yourself as an IBMer, ensure your profile and re-
lated content is consistent with how you wish to present yourself 
with colleagues and clients. 
10. Don't pick fights, be the first to correct your own mistakes. 
11. Try to add value. Provide worthwhile information and perspec-
tive. IBM's brand is best represented by its people and what you 
publish may reflect on IBM's brand. 
12. Don't use IBM logos or trademarks unless approved to do so.399 
                                          
399 IBM „IBM Social Computing Guidelines – Blogs, wikis, social networks, virtual worlds  
     and social media”, 14.09.2011 
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